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MOTTO

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untuk dirinya sendiri”
(Q.S Al-Ankabut: 6)
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ABSTRACT
The purpose of this study was to determine how the effect of quality of
service, trust and price on online purchase buying of fashion products through
social media instagram among students of the Faculty of Economics and Islamic
Business IAIN Surakarta.
This type of research is kuantitatif research. The samples in this study
were 75 respondents from students have ever made fashion purchases through
instagram.The sampling technique using simple random sampling. Methods of
data collection by questionnaire.
The results showed that in the F test of regression conducted found that all
variables that include quality of service, trust, and price simultaneously affect the
purchase decision online. While the results of T tests conducted that partially
influential variables are the quality of service, and trust against online purchasing
decisions, while the partial price variables have no effect on purchasing decisions
online.
Keywords: Quality of Service, Trust, Price, Purchase Decision
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ABSTRAK
Tujuan penelitian ini adalah menganalisis pengaruh kualitas layanan,
kepercayaan dan harga terhadap keputusan pembelian online produk busana
melalui media sosial instagram dikalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan
Bisnis Islam IAIN Surakarta.
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif.Sampel
dalam penelitian ini sebanyak 75 responden yang di ambil dari mahasiswa yang
sudah pernah melakukan pembelian busana melalui instagram.Teknik
pengambilan sampel menggunakan simple random sampling.Metode
pengumpulan data dengan kuesioner.Analisis data menggunakan analisis regresi
berganda.
Hasilpenelitian menunjukan bahwa dalam uji F regresi yang dilakukan
ditemukan bahwa seluruh variabel yang meliputi kualitas layanan, kepercayaan,
dan harga secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara
online. Sedangkan dari hasil uji T yang dilakukan bahwa secara parsial variabel
yang berpengaruh adalah kualitas layanan, dan kepercayaan terhadap keputusan
pembelian secara online, sedangkan variabel harga secara parsial tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara online.
Kata kunci : Kualitas Layanan, Kepercayaan, Harga, Keputusan Pembelian
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1BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah
Teknologi komunikasi yang semakin maju dan berkembang menumbuhkan
berbagai pengaruh bagi penggunanya. Masyarakat dituntut untuk lebih mampu
memanfaatkan teknologi sesuai dengan fungsinya. Internet merupakan bentuk dari
perkembangan teknologi yang saat ini sudah menjadi kebutuhan bagi sebagian
kalangan.
Perkembangan teknologi komunikasi dan informasi yang semakin
berkembang memberikan sebuah bisnis dunia yang tanpa batas.Penggunaan
internet tidak hanya terbatas pada pemanfaatan informasi yang dapat diakses
melalui media ini, melainkan juga dapat digunakan sebagai sarana untuk
melakukan transaksi perdagangan dengan market place baru dan sebuah jaringan
bisnis dunia yang luas yang tidak terbatas waktu dan tempat.
Menurut data yang dikeluarkan oleh Kemenkominfo jumlah pengguna
Internet di Indonesia pada tahun 2015 sudah mencapai 93,4 juta jiwa dengan 7,4
juta konsumen online dan dengan nilai transaksi mencapai US$3,65 Miliar. Pada
tahun 2016 diperkirakan ada 8,7 juta konsumen toko online dengan nilai transaski
US$ 4,89 miliar dan di proyeksikan akan terus meningkat secara signifikan pada
tahun yang akan mendatang (https://kominfo.go.id/).
Meningkatnya transaksi berbelanja online di Indonesia tidak lepas dengan
semakin banyaknya pemakai internet. Sebagaimana hasil penelitian yang
dilakukan terhadap pengguna internet di singapura oleh Liao dan Cheung (2001)
2hasil penelitian menunjukkan semakin banyak orang yang menggunakan internet
maka ia semakin senang melakukan pembelian melalui e-shop.
Dewasa ini, internet banyak digunakan sebagaimedia belanja dan pemasaran
online suatu produk.Media pemasaran melaluiinternet atau sosial media lebih
banyak diminati karena jangkauannya yang lebihbesar dan luas dibandingkan
dengan jaringan komersial lainnya (Kotler dan Amstrong, 2008: 36).Dengan
demikian media sosial dapat menjadi sebuahpenghubung yang baik untuk intelijen
pasar (Balakrishnan et al., 2014: 5).
Tren pembelian online mulai diminati karena poses keputusan pembelian
online tidak serumit keputusan pembelian offline. Pembelian online dapat
menghemat waktu, menghemat biaya dan memudahkan kita dalam melakukan
pembelian online dibandingkan pembelian offline, karena harus mendatangi toko
yang dituju. Menurut (Kolter dan dan Keller, 2009: 208), proses keputusan
pembelian ada beberapa tahap dari pencarian informasi, membandingkan
alternatif yang ada, pengambilan keputusan dan perilaku setelah pembelian.
Kualitas layanan berperan penting dalam menarik konsumen untuk
melakukan pembelian. Dengan kualitas layanan yang memuaskan, akan
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian produk ataupun untuk
melakukan pembelian ulang (Indriyanti, 2013: 20). Kualitas layanan merupakan
sebuah tingkatan kemampuan (ability) dari penjual dalam memberikan segala
yang menjadi harapan pelanggan dalam memenuhi kebutuhannya.
Penelitian Sukma (2012) menunjukan bahwa variabel kualitas pelayanan
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui social networking
3websites.Sedangkan penelitian Triana (2014) tentang menunjukan bahwa kualitas
pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.Artinya,
variabel kualitas layanan dapat dijadikan salah satu variabel independen, karena
besar peran variabel kualitas layanan terhadap keputusan pembelian online untuk
diuji kembali.
Selain itu kepercayaan merupakan faktor penting yang dapat mempengaruhi
konsumen untuk membeli di online shop (Wijaya dan Teguh, 2012: 9). Hanya
pelanggan yang memiliki kepercayaan dan akan berani melakukan transaksi
melalui media internet.
Penelitian Mahkota (2014), menunjukan bahwa faktor kepercayaan,
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui social networking
websites. Sementara hasil penelitian Yursidar, et al., (2014), menyatakan variabel
kepercayaan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online.
Artinya, variabel kepercayaan dapat dijadikan salah satu variabel independen,
karena besar peran variabel kepercayaan terhadap keputusan pembelian online
untuk diuji kembali.
Dalam menampilkan produk terbaik dan dapat memenuhi selera konsumen
yang selalu berkembang dan berubah-ubah sesuai dengan perkembangan trend.
Tidak hanya pada kualitas layanan dan kepercayaan. Harga juga sangat
mempengaruhi dalam keputusan konsumen. Konsumen mengharapkan harga
dalam toko online lebih rendah daripada toko offline (tradisional) sehingga
konsumen mencari tahu perbandingan harga produk offline dan produk online.
4Dalam beberapa kasus, harga produk toko online memang lebih murah daripada
toko offline (Verina et al: 2014).
Penelitian Tjahjono, et al., (2013), menunjukan bahwa harga berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian online. Sementara pada penelitian
Verina, et al., (2014), menunjukan bahwa variabel harga berpengaruh positif
tetapi tidak signifikan terrhadap keputusan pembelian online. Dapat disimpulkan
bahwa variabel harga dapat dijadikan sebagai variabel independen, karena peran
variabel harga terhadap keputusan pembelian online untuk diuji kembali.
Trend belanja online menjadi fenomena baru dalam paradigma
berbelanjamahasiswa saat ini. Media sosial yang banyak diminati untuk belanja
online adalah Instagram. Instagram adalah sebuah aplikasi berbagi foto yang
memungkinkan pengguna mengambil foto, menerapkan filter digital, dan
membagikannya keberbagai layanan jejaring sosial. Kini telah banyak akun-akun
instagram yang dipakai untuk berjualan dan barang-barang yang di jual di
instagram sangat beragam (Suwakdi, 2016: 1).
Sejak pesatnya perkembangan berbagai media sosial seperti Facebook,
Twitter, Instagram dll. Instagram menjadi jejaring sosial besar dengan
pertumbuhan paling pesat di 2014. Bedanya Instagram dengan Twitter, Instagram
saat ini dianggap sebagian orang lebih nyaman karena foto produk yang di unggah
langsung bias dilihat sedangkan Twitter hanya menonjolkan pesan teks atau yang
disebut Caption.
Bedanya Instagram dengan Facebook, pada Instagram kita bisa mengetahui
seberapa banyak followers toko tersebut. Semakin banyak followers akan
5membuktikan bahwa toko tersebut aman sedangkan pada Facebook hanya
menampilkan Foto dan Caption produk. Pembeli tidak bisa mengetahui berapa
banyak followersnya, apakah aman dan banyak yang membeli di toko tersebut.
Selain kelebihan mengunakan instagram, terdapat pula beberapa kekurangan
dari belanja online mengunakan instagram. Kekurangan tersebut diantaranya
banyaknya pemasar yang memasarkan produknya di instagram membuat
konsumen kesulitan menentukan pemasar yang kredibel yang mereka bisa
percayai dan sering terdapatnya perbedaan ekspektasi antara barang yang datang
dengan barang yang di lihat pada akun Instagram (Martinayanti, 2016: 3).
Kekurangan inilah yang kemudian menjadi berbagai risiko yang harus
dipertimbangkan konsumen dalam menentukan keputusan pembelian melalui
Instagram.
Bahwa berbelanja produk melalui instagram tidak semudah apa yang
dibayangkan. Ketika berbelanja melalui instagram konsumen tidak bisa menilai
baik buruknya pemasar dan kualitas produk tersebut secara langsung. Konsumen
hanya melihat produk dari foto tanpa mengetahui kualitas barangnya langsung.
Disinilah letak pertimbangan, dan keraguan. Hal inilah yang menyebabkan
konsumen menjadi ragu, takut atau berpikir berulang kali untuk membeli suatu
produk secara online.
Temuan dari riset yang dilakukan oleh BMI Research adalah keluhan
langsung yang diutarakan konsumen di akun Instagram online shop terkait
masalah harga dan kualitas layanan. Keluhan tersebut menyatakan bahwa terdapat
beberapa konsumen yang mengeluh karena online shop tidak mencantumkan
6harga produk pada foto produk yang dipajang, dan mengeluh karena barang yang
dipesan tidak kunjung sampai ke lokasi konsumen dan penjual tidak merespon
atau memberi pelayanan kepada konsumen dengan baik
(http://www.bmiresearch.com).
Proses keputusan pembelian selalu terjadi pada konsumen saat akan membeli
suatu produk. Salah satu produk yang banyak diminati oleh konsumen terutama
pada kalangan remaja dan mahasiswa adalah produk busana. Menurut website
hot.yukbisnis.com, produk online yang paling banyak dibeli konsumen pada tahun
2014 – 2015 adalah produk pakaian atau fashion, lebih tinggi daripada tingkat
pembelian produk elektronik dan kebutuhan rumah tangga.
Markplus Insight dan majalah online Marketeers dalam hasil survei mereka
pada akhir 2014 menyatakan bahwa tiga barang yang paling sering dibeli oleh
konsumen di Indonesia secara online melalui intagram adalah produk
pakaian/fashion (61,7%), sepatu (20,2%), dan tas (20%) dengan 84% konsumen
berusia dibawah 30 tahun dan lebih banyak melakukan pembelian melalui media
sosial (http://id.techinasia.com).
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakatra dipilih
menjadi subjek penelitian karena hampir semua Mahasiswa menggunakan aplikasi
Instagram baik untuk sosialisasi maupun belanja online. Selain itu, dari segi
fashion, Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakatra juga
terlihat lebih bervariasi dibandingkan Mahasiswa Fakultas lain di IAIN Surakarta.
Maka dari itu, Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam dianggap cocok
untuk menjadi subjek penelitian ini.
7Berdasarkan permasalahan tersebut, maka peneliti tertarik untuk meneliti
tentang adanya pengaruh kualitas layanan, kepercayaan, dan harga terhadap
keputusan pembelian online. Kemudian untuk selanjutnya penulis mengambil
judul“Pengaruh Kualitas Layanan, Kepercayaan, Dan Harga Terhadap
Keputusan Pembelian Online Produk Busana Melalui Media Sosial
Instagram di Kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Bisnis Islam IAIN
Surakarta”
1.2 Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas, permasalahan
dalam penelitian ini dapat didefinisikan sebagai berikut :
1. Ada ketidak kosistenan antara penelitian Sukma (2012) dengan Triana (2014)
tentang pengaruh kualitas layanan terhadap keputusan pembelian online.
Bahwa penelitian Sukma (2012) menunjukan bahwa variabel kualitas
pelayanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui
social networking websites, sedangkan penelitian Triana (2014) tentang
kualitas pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.
2. Ada ketidak kosistenan antara penelitian Mahkota (2014) dengan Yursidar,
et.al. (2013), tentang pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian
online. Bahwa penelitian Mahkota (2014), menunjukan bahwa faktor
kepercayaan, berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui
social networking websites, sedangkan Yursidar, et al. (2014), menyatakan
8variabel kepercayaan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian online.
3. Ada ketidak kosistenan antara penelitian Tjahjono, et al. (2013) dengan
Verina, et al. (2014) tentang pengaruh harga terhadap keputusan pembelian
online. Bahwa penelitian Tjahjono, et al. (2013), menunjukan bahwa harga
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online, sedangkan
penelitian Verina, et al. (2014), menunjukan bahwa variabel harga
berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terrhadap keputusan pembelian
online.
1.3 Batasan Masalah
Setiap penetitian pada dasarnya memiliki batasan-batasan penelitian, hal ini
guna memberikan ruang lingkup yang jelas sehingga hasil yang diperoleh akan
mudah dilihat dan jelas arahnya. Berdasarkan identifikasi masalah maka
pembahasan selanjutnya dalam penelitian ini hanya terbatas pengaruh kualitas
layanan, kepercayaan, dan harga terhadap keputusan pembelian online. Penelitian
ini dilakukan pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta
yang sudah pernah berbelanja online melalui media social Instagram.
1.4 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah, dan batasan masalah maka
perumusan masalah penelitian ini adalah sebagai berikut :
91. Apakah kualitas layananmempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian onlineproduk busana melalui media sosial instagram pada
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta?
2. Apakah kepercayaan mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian onlineproduk busana melalui media sosial instagram pada
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta?
3. Apakah harga mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
onlineproduk busana melalui media sosial instagram pada Mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta?
1.5 Tujuan Penelitian
Berdasarkan perumusan masalah, dan batasan masalah maka tujuan dari
penelitian ini adalah :
1. Untuk menganalisis apakah kualitas layanan dapat berpengaruh terhadap
keputusan pembelian onlineproduk busana melalui media sosial
instagrampada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Di IAIN
Surakarta?
2. Untuk menganalisis apakah kepercayaan dapat berpengaruh terhadap
keputusan pembelian onlineproduk busana melalui media sosial instagram
pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Di IAIN Surakarta?
3. Untuk menganalisis apakah harga dapat berpengaruh terhadap keputusan
pembelian onlineproduk busana melalui media sosial instagram pada
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Di IAIN Surakarta?
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1.6 Manfaat Penelitian
Dalam penelitian ini diharapkan dapat dimanfaatkan atau digunakan :
1. Bagi Akademisi
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan bagi pengembangan
ilmu pengetahuan di bidang manajemen pemasaran. Menjadi bahan kajian dan
sumber referensi bagi penelitian selanjutnya, khususnya dalam mengembangkan
penelitian tentang hubungan antara variable-variabel harga, kepercayaan, kualitas
layanan, dan keputusan pembelian online.
2. Bagi Praktisi
Hasil penelitian diharapkan dapat memberi kontribusi dan manfaat bagi para
pelaku bisnis online. Dengan melihat prospek dari kegiatan pemasar yang berbasis
online, sebagai pertimbangan dalam menentukan strategi pemasaran berikutnya
mengingat semakin berkembangnya pemasaran berbasis online.
1.7 Jadwal Penelitian
Terlampir
1.8 Sistematika Penulisan
Sistematika penulisan dalam penelitian ini di bagi menjadi lima bab, yaitu :
BAB I PENDAHULUAN
Berisi tentang uraian mengenai latar belakang masalah,
identifikasi masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan
penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan.
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BAB II TINJAUAN PUSTAKA
Bab ini menguraikan tentang teori dan penelitian
sebelumnya yang berkaitan dengan pengaruh kualitas layanan,
kepercayaan dan harga terhadap keputusan pembelian online,
kerangka pemikiran, penelitian terdahulu, dan pengembanga
hipotesis.
BAB III METODE PENELITIAN
Bab ini membahas mengenai metode penelitian yang
meliputi ruang lingkup dan lokasi penelitian, Populasi, sampel dan
teknik sampling, data dan sumber data, teknik pengumpulan data,
metode analisis data.
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
Bab ini merupakan inti dari penelitian, hasil analisis data
dan pembahasan. Pada bab ini data-data yang dikumpulkan,
dianalisis dengan alat-alat analisis yang telah disiapkan.
BAB V PENUTUP
Bab ini berisi tentang kesimpulan yang diperoleh dari hasil
penelitian, keterbatasan penelitian, dan saran-saran yang perlu
untuk diajukan penulis sebagai bahan pertimbangan untuk
penelitian sebelumnya.
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BAB II
LANDASAN TEORI
2.1 Kajian Teori
2.1.1 E-Commerce
1. Pengertian E-commerce
Electronic commerce (E-commerce) merupakan perdagangan atau jual beli
melalui media elektonik.Pengertian elektronik disini tidak terbatas menutut alat
elektonik yang digunakan.E-commerce, bias digambarkan sebagai proses jual beli
barang atau jasa pada world wide web internet atau proses jual beli atau
pertukaran produk, jasa, dan informasi melalui jaringan informasi internet
(Nugroho, 2006: 1)
E-commerce disebut juga Online shopping adalah proses di mana konsumen
langsung membeli barang atau jasa dari penjual secara real-time, tanpa perantara
pelayanan. Adanya internet mempermudah aktivitas banyak orang. Salah satunya
adalah berbelanja, orang tak perlu lagi keluar rumah dan berbelanja di swalayan,
supermarket, plaza, butik, ataupun pasar, orang cukup duduk di depan komputer,
atau malah sekarang bisa lewat ponsel, memilih dan memesan barang
kesukaannya, jual beli via internet  (Ollie, 2008: 6).
Berdasarkan definisi di atas, E-commerce diartikan sebagai seperangkat
teknologi, aplikasi, dan proses bisnis yang secara dinamis menghubungkan
perusahaan, konsumen, dan komunitas tertentu melalui transaksi elektronik dan
perdagangan barang, pelayanan, dan informasi yang dilakukan secara elektronik.
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Jadi dapat disimpulkan bahwa E-commerce merupakan proses pembelian dan
penjualan produk, jasa, dan informasi yang dilakukan secara elektronik dengan
memanfaatkan jaringan computer.
E-commerce memiliki karakteristik sebagai berikut:
a. Terjadinya transaksi antara dua belah pihak,
b. Adanya pertukaran barang, jasa, atau informasi, dan
c. Internet merupakan medium utama dalam proses atau mekanisme
perdagangan tersebut (Asnawi, 2004: 17).
2. Ruang lingkup E-commerce
Menurut Asnawi (2004: 22), E-commerce sebagai suatu cara untuk
melakukan aktvitas perekonomian dengan infrastruktur internet yang memiliki
jangkauan penerapan yang sangat luas. Secara garis besar e-commerce saat ini
diterapkan untuk melaksanakan aktivitas ekonomi business-to-business, business-
to-consumer, dan consumer-to-consumer. Ketiga aktivitas ekonomi dapat
dijelaskan sebagai berikut:
a. Business-to-business, merupakan sistem komunikasi bisnis online antar
pelaku bisnis atau dengan kata lain transaksi secara elektronik antar
perusahaan.
b. Business-to-consumer, merupakan suatu transaksi bisnis secara elektronik
yang dilakukan pelaku usaha dan pihak konsumen untuk memenuhi suatu
kebutuhan tertentu dan pada saat tertentu.
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c. Consumer-to-consumer, merupakan transaksi bisnis secara elektronik yang
dilakukan antar konsumen untuk memenuhi kebutuhan tertentu dan pada saat
tertentu pula.
3. Manfaat E-commerce
Manfaat E-commerce atau online shopping untuk pembeli atau konsumen
adalah sebagai berikut (Ollie, 2008: 8):
a. Kemudahan, pelanggan dapat memesan produk 24 jam sehari dimana mereka
berada. Mereka tidak harus berkendara, berbelanja melewati jalan untuk
mencari dan memerikasa barang. Dan mereka tidak harus berkendara ke toko
atau mall, hanya untuk menemukan barang yang dicari.
b. Informasi, pelanggan dapat memperoleh setumpuk informasi komparatif
tentang perusahaan, produk, dan pesaing tanpa meninggalkan kantor atau
rumah mereka. Mereka dapat memusatkan perhatian pada kriteria objektif
seperti harga, kualitas, kinerja, dan ketersediaan.
c. Tingkat keterpaksaan yang lebih sedikit, pelanggan tidak perlu menghadapi
atau  melayani bujukan.
Sedangkan manfaat e-commerce bagi konsumen menurut (Nugroho, 2006: 20)
sebagai berikut:
a. Efektif, konsumen dapat memperoleh informasi tentang produk/jasa yang
dibutuhkannya dan bertransaksi dengan cepat dan murah.
b. Aman secara fisik, konsumen tidak perlu mendatangi toko tempat perusahaan
menjajakan barangnya dan ini memungkinkan konsumen dapat bertransaksi
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dengan aman sebab di daerah-daerah tetentu mungkin sangat berbahaya jika
berkendaraan dan membawa uang tunai dalam jumlah yang besar.
c. Fleksibel, konsumen dapat melakukan transaksi dan berbagai lokasi, baik dari
rumah, kantor, warnet, atau tempat-tempat lainnya. Konsumen tidak perlu
bedandan rapi seperti pada perdagangan tradisional umumnya.
4. E-commerce dalam perspektif Islam
Transaksi dengan menggunakan e-commerce, barang diserahkan tidak pada
transaksi, hal ini berbeda dengan sifat transaksi yang tradisional, dimana setelah
transaksi barang langsung dibawa oleh pembeli.Islam mengenal transaksi dengan
sistem pembayaran secara tunai, tetapi penyerahan barang ditangguhkan (transaksi
as-salam). Ada juga transaksi lain, yaitu transaksi yang pembayarannya
disegerakan/ditangguhkan sesuai kesepakatan dan penyerahan barang
ditangguhka/transaksi istisna (Asnawi, 2004: 92).
Mengacu pada bentuk transaksi dalam Islam, tentunya penyerahan barang
yang ditangguhkan seperti dalam proses transaksi e-commerce tidak masalah,
karena ini dalam rangka memudahkan umat-Nya ketika ber-mu‟amalah . Jadi
yang terpenting dalam Islam sendiri tidak melarang bahwa penyerahan barang
tersebut bisa dilakukan saat selesai, yang terpenting sifat benda tersebut harus
dinyatakan secara konkrit (Asnawi, 2004: 93)..
Berdasarkan QS. Al-baqarah: 282 mengenai as-salam, Allah berfirman yang
artinya “Hai orang-orang yang beriman, apabila kamu bermuamalah tidak
secara tunai untuk waktu yang ditentukan, hendaklah kamu menuliskannya”.
(Asnawi, 2004: 93).
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Bisnis melalui online dalam islam diperbolehkan selagi tidak melanggar nilai-
nilai islam. Hukum jual beli dalam Islam yang sesuai dengan ketentuan syari’at
agar tidak terjebak dengan keserakahan dan kezaliman yang merajalela. Sehingga
transaksi bisnis lewat online harus sesuai dengan aturan-aturan dalam islam.
Berikut adalah Jual beli (transaksi) yang di haramkan oleh Allah S.W.T (Hidayat,
2015: 101) sebagai berikut:
1. Gharar menurut bahasa berarti (bahaya atau resiko) sedangkan artinya
melakukan sesuatu tanpa pengetauhan dan tidak memikirkan konsekuensinya.
2. Tadlis merupakan kegiatan penipuan hanya salah satu pihak yang mengetauhi.
3. Ba’i Najasy merupakan promosi atau iklan palsu dan menciptakan penawaran
palsu (rekayasa penawaran).
4. Riswah merupakan tindakan suap.
5. Ikhtikar (penimbunan) merupakan tindakan monopoli yang mengambil
keuntungan di atas harga normal.
2.1.2 Keputusan Pembelian
1. Pengertian Keputusan Pembelian
Menurut Schiffman dan Kanuk (2000: 120), mendefinisikan keputusan
sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua alternatif atau lebih. Sedangkan
menurut Assael (dalam Muanas, 2014: 26), menyatakan bahwa pengambilan
keputusan pembelian adalah proses penilaian dan pemilihan dari berbagai
alternatif sesuai dengan kepentingan-kepentingan tertentu dengan menetapkan
suatu pilihan yang dianggap paling menguntungkan. Keputusan pembelian
konsumen adalah proses pengintegrasian yang mengombinasikan pengetahuan
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untuk mengevaluasi dua perilaku alternatif atau lebih, dan memilih salah satu
diantaranya (Sangadji dan Sopiah, 2013: 120).
Berdasarkan definisi diatas disimpulkan bahwa keputusan pembelian
merupakan suatu tindakan yang dilakukan oleh konsumen untuk melakukan
pembelian yang nyata, apakah membeli atau tidak dengan melalui proses dari
pengenalan masalah, mencari informasi, beberapa penilaian alternatif, membuat
keputusan membeli, dan perilaku setelah membeli yang dilalui konsumen.
2. Proses Keputusan Pembelian
Menurut Kotler dan Keller (2009: 208) keputusan pembelian yang dilakukan
oleh para konsumen melalui lima tahap yaitu pengenalan masalah, pencarian
informasi, evaluasi alternative, keputusan pembelian, dan perilaku pasca
pembelian. Proses ini adalah petunjuk untuk mempelajari bagaimana konsumen
membuat suatu keputusan.
Gambar 2.1
Proses Keputusan Pembelian
2
Sumber: Kotler dan Keller (2009: 208)
a. Pengenalan Kebutuhan
Proses pembelian dimulai dengan pengenalan kebutuhan, pembeli menyadari
suatu masalah atau kebutuhan. Pada tahap ini, pemasar harus meneliti konsumen
untuk menemukan jenis kebutuhan atau masalah apa yang timbul, apa yang
menyebabkannya, dan bagaimana masalah itu bisa mengarahkan konsumen pada
produk tertentu ini.
Perilaku
Pascapembel
ian
Keputusan
pembelian
Evaluasi
alternatif
Pencarian
informasi
Pengenalan
masalah
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b. Pencarian Informasi
Tahap pencarian informasi ialah dimana konsumen ingin mencari informasi
lebih banyak mengenai produk yang ingin dibelinya. Ketika semakin banyak
informasi yang diperoleh, maka kesadaran konsumen dan pengetahuan
akanmerek dan fitur yang tersedia akan meningkat. Perusahaan harus
mengidentifikasi sumber informasi konsumen dan arti penting masing-masing
sumber tersebut secara seksama.
Konsumen dapat memperoleh informasi dari beberapa sumber seperti:
1) Sumber pribadi, keluarga, teman, tetangga, kenalan.
2) Sumber komersial, iklan, wiraniaga, agen, pameran.
3) Sumber publik, media masa, asosiasi.
4) Sumber pengalaman, pengalaman penggunaan produk.
c. Evaluasi Alternatif
Tahap ketiga dari proses pembelian konsumen adalah evaluasi alternative
yaitu dimana konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek
alternatif dalam sekelompok pilihan.
d. Keputusan Pembelian
Pada umumnya, keputusan pembelian konsumen adalah membei merek yang
paling disukai, tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan
pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain. Faktor kedua adalah faktor
situasional yang tidak diharapkan.
Konsumen mungkin membentuk niat pembelian berdasarkan faktor-faktor
seperti pendapatan, harga, dan manfaat produk yang diharapkan.Namun, kejadian
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tak terduga bisa mengubah niat pembelian. Sebagai contoh, ekonomi mungkin
memburuk, pesaing dekat mungkin menurunkan harganya, atau seorang teman
mungkin memberitahu Anda bahwa ia pernah kecewa dengan produk yang Anda
sukai. Oleh karena itu, preferensi dan niat pembelian tidak selalu menghasilkan
pilihan pembelian yang aktual.
e. Perilaku Pasca pembelian
Tahap perilaku pasca pembelian ialah dimana konsumen mengambil tindakan
selanjutnya setelah pembelian, berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan mereka.
3. Struktur Keputusan Pembelian
Menurut Kotler (2000: 109), setiap keputusan pembelian mempunyai struktur
sebanyak tujuh komponen. Komponen tersebut antara lain :
a. Keputusan Tentang Jenis Produk
Konsumen dapat mengambil keputusan pembelian suatu produk atau
menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini, perusahaan harus
memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berniat membeli suatu
produk serta alternatif lain yang mereka pertimbangkan.
b. Keputusan Tentang Bentuk Produk
Konsumen dapat mengambil keputusan pembelian dalam suatu
produk.Keputusan tersebut menyangkut ukuran, mutu, corak, dan
sebagainya.Dalam hal ini, perusahaan harus melakukan riset pemasaran untuk
mengetahui kesukaan konsumen tentang produk yang bersangkutan agar dapat
memaksimalkan daya tarik mereknya.
c. Keputusan Tentang Merek
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Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli.
Setiap merek memiliki perbedaan tersendiri. Dalam hal ini, perusahaan harus
mengetahui bagaimana konsumen harus memilih sebuah merek dalam melakukan
pembeliannya, merek yang sudah dikenal memiliki nama akan memudahkan
konsumen dalam mengambil keputusannya.
d. Keputusan Tentang Penjualan
Konsumen harus mengambil keputusan dimana produk tersebut akan dibeli.
Dalam hal ini produsen, pedagang besar dan pengecer harus mengetahui
bagaimana konsumen menyukai barang tersebut.
e. Keputusan Tentang Jumlah Produk
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang
akan dibelinya pada suatu saat. Dalam hal ini, perusahaan harus mempersiapkan
banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari para pembeli.
f. Keputusan Tentang Waktu Pembelian
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapan ia harus melakukan
pembelian. Ini menyangkut tersedianya uang untuk membeli produk.Oleh karena
itu, perusahaan harus dapat mengukur waktu produksi dan kegiatan pemasaran.
g. Keputusan Tentang Cara Pembayaran
Konsumen harus mengambil keputusan tentang metode atau cara pembayaran
produk yang akan dibeli, secara tunai atau kredit. Ini akan mempengaruhi
keputusan tentang penjual dan jumlah pembeliannya. Dalam hal ini, perusahaan
harus mengetahui keinginan pembeli terhadap cara pembayarannya.
4. Peran Pembelian
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Menurut Suryani (2008: 13), konsumen melalui proses dalam keputusan
pembelian sebelum konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk. Suatu
proses pembelian tidak hanya sekedar mengetahui berbagai faktor yang
akanmempengaruhi, tetapi berdasarkan peranan dalam pembelian dan keputusan
untuk membeli. Terdapat lima peran yang terjadi dalam keputusan membeli,
antara lain yaitu :
a. Pencetus (Initiator) adalah orang yang pertama kali menyarankan atau
memikirkan gagasan membeli produk atau jasa tertentu.
b. Pemberi Pengaruh (Influencer) adalah seseorang yang memberikan pengaruh
nasihatnya diperhitungkan dalam membuat keputusan akhir.
c. Pembuat Keputusan (Decider) merupakan seseorang yang pada akhirnya
menentukan sebagian besar atau keseluruhan keputusan membeli,
terlaksananya pembelian, apa yang dibeli saat pembelian, bagaimana proses
pembeliannya atau tempat membeli.
d. Pembeli (Buyer) merupakan seseorang yang melakukan pembelian yang
sebenarnya.
e. Pemakai (User) merupakan seseorang atau beberapa orang yang menikmati
atau memakai produk atau jasa.
5. Faktor- Faktor Keputusan Pembelian Konsumen
Menurut Assael (dalam Muanas, 2014: 31), keputusan pembelian di
pengaruhi oleh tiga faktor yaitu: faktor internal, faktor eksternal, dan strategi
pemasaran yang mengawasi konsumen.
a. Faktor internal
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Merupakan faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
yang berasal dari dalam diri konsumen. Faktor internal meliputi motivasi,
persepsi, pembelajaran, dan keyakinan (kepercayaan) dan sikap sebagai berikut
(Sangadji dan Sopiah, 2013: 41):
1) Motivasi muncul karena adanya kebutuhan yang dirasakan oleh konsumen.
Motivasi adalah motif intern yang menyebabkan orang berperilaku seperti
yang mereka lakukan. Sedangkan motif adalah dorongan kebutuhan dan
keinginan individu yang diarahkan pada tujuan untuk memperoleh kepuasan.
2) Persepsi merupakan proses individu untuk mendapatkan, mengorganisasi,
mengolah, dan menginterpretasikan informasi. Informasi yang sama bisa
dipersepsikan berbeda oleh individu yang berbeda. Terjadinya persepsi
dipengaruhi oleh pengalaman. Hasil dari pengalaman individu akan
membentuk suatu persepsi terhadap suatu produk. Perbedaan persepsi
konsumen akan menciptakan perilaku pembelian yang berbeda pula.
Persepsi dalam keputusan pembelian secara online meliputi persepsi
kemudahan, persepsi risiko, dan persepsi manfaat (wahyuningtyas dan
widiastuti, 2015).
3) Pembelajaran merupakan perubahan perilaku individu yang terjadi sebagai
akibat adanya pengalaman.
4) Keyakinan dan sikap merupakan faktor internal (psikologis) yang
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
b. Faktor eksternal
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Adalah faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian yang berasal dari
luar diri konsumen. Faktor eksternal meliputi budaya, kelas sosial, dan
keanggotaan dalam suatu kelompok sebagai berikut  (Sangadji dan Sopiah,
2013:47):
1) Budaya adalah faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen yang tercermin
pada cara hidup, kebiasaan, dan tradisi dalam permintaan akan bermacam-
macam barang dan jasa yang ditawarkan.
2) Kelas sosial mengacu pada pengelompokkan orang yang sama dalam perilaku
berdasarkan posisi ekonomi mereka dalam pasar.
3) Keanggotaan dalam suatu kelompok yang bermacam-macam alasan dalam
bergabung misalnya adanya kesamaan hobi, profesi, pendidikan, suku, etnis,
budaya, agama, bangsa dan lain-lain.
c. Strategi pemasaran yang mengawasi konsumen dengan beberapa variabel
variabel produk, harga, promosi, dan distribusi atau bauran pemasaran
(marketing mix) sedangkan menurut Menurut (Kotler dan Armstrong, 2008:
62) meliputi:
1) Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan
perhatian, untuk dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang dapat memenuhi
suatu keinginan atau kebutuhan.
2) Harga adalah sejumlah uang yang digunakan untuk mendapatkan barang atau
jasa.
3) Tempat meliputi kegiatan perusahaan yang membuat produk tersedia bagi
pelanggan sasaran.
24
4) Promosi adalah aktivitas komunikasi pemasaran untuk mempengaruhi pasar
sasaran agar membeli produk yang dipasarkan.
5) Orang adalah karyawan (kadang-kadang pelanggan lain) yang terlibat dalam
proses produksi.
6) Proses adalah metode pengoperasian atau serangkaian tindakan tertentu, yang
umumnya berupa langkah-langkah yang diperlukan dalam suatu urutan yang
telah ditetapkan.
7) Bukti Fisik adalah petunjuk visual atau berwujud lainnya yang memberi bukti
atas kualitas pelayanan.
6. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Online
Menurut Deavaj et al. 2003 (dalam Suhari, 2008: 3), Keputusan membeli
secara online dipengaruhi oleh :
1. Efisiensi untuk pencarian (waktu cepat, mudahdalam penggunaan, dan usaha
pencarianmudah),
2. Value (harga bersaing dan kualitasbaik),
3. Interaksi (informasi, keamanan,load time, dan navigasi).
7. Keputusan Pembelian dalam Pandangan Islam
Menurut Muflih (2006: 12), perilaku seorang konsumen harus mencerminkan
hubungan dirinya dengan Allah SWT. Setiap pergerakan dirinya, yang berbentuk
dengan pembelian sehari-hari tidak lain adalah manifestasi zikir dirinya atas nama
Allah. Dengan demikian, seseorang harus lebih memilih jalan yang dibatasi Allah
dengan tidak memilih barang haram, tidak kikir, dan tidak tamak supaya hidupnya
selama akhirat.
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Keterlibatan dalam proses apapun Allah melarang umatnya dalam kerugian,
seperti halnya dalam aktifitas pembelian. Manusia harus dapat membedakan
antara kebutuhan dan keinginan, antara yang baik dan yang buruk begitupun yang
halal maupun yang haram.
Sedangkan menurut pandangan Islam mengenai pengambilan keputusan
berdasarkan Q.S Al-Maidah ayat 100, yaitu:
 ِثيَِبْلخا َُةرْـثَك َكَبَجَْعأ ْوَلَو ُبِّيَّطلاَو ُثيَِبْلخا يِوَتْسَي َلا ْلُق
 ◌ۚ َنوُحِلْفُـتْمُكَّلَعَِلباَبَْلْلأاِيلُوأاَيَهَّللااوُقـَّتَاف
Artinya: “Katakanlah: tidak sama yang buruk dengan yang baik,
meskipun banyaknya yang buruk itu menarik hatimu, maka bertakwalah
kepada Allah hai orangorang yang berakal, agar kamu mendapat
keberuntungan” (Muflih, 2006: 14),
2.1.3 Kualitas layanan
1. Pengertian Kualitas layanan
Kualitas didefinisikan sebagai tingkat baik buruknya sesuatu.Kualitas pula
dapat didefinisikan sebagai tingkat keunggulan, sehingga merupakan ukuran
relatif kebaikan (Wijaya, 2011: 11). Olsen dan Wyckoff (dalam Yamit: 2005)
mendefinisikan jasa pelayanan adalah sekelompok manfaat yang berdaya guna
baik secara eksplisit maupun implisit atas kemudahan untuk mendapatkan barang
maupun jasa.
Menurut Wyckof (dalam Tjiptono, 2011: 59), kualitas layanan adalah tingkat
keunggulan yang diharapkan memenuhi keinginan pelanggan. Dengan kata lain,
baik tidak kualitas jasa tergantung pada kemampuan penyedia jasa dalam
memenuhi harapan konsumen secara konsisten. Menurut Lovelock dan Waright
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(2007: 96), kualitas pelayanan merupakan evaluasi kognitif jangka panjang
pelanggan terhadap penyerahan jasa suatu perusahaan.
Kualitas layanan merupakan tingkatan kondisi baik buruknya sajian yang
diberikan oleh penjual dalam rangka memuaskan konsumen dengan memberikan
atau menyampaikan keinginan atau permintaan konsumen melebihi apa yang
diharapkan konsumen, Lovelock (dalam Tjiptono, 2011: 58). Sedangkan menurut
Wijaya (2011: 152), kualitas layanan merupakan ukuran seberapa bagus tingkat
layanan yang diberikan maupun sesuai ekspektasi pelanggan.
Berdasarkan beberapa definisi diatas dapat disimpulkan mengenai kualitas
layanan merupakan tingkatan kondisi baik buruk seseorang yang diberikan oleh
penjual kepada konsumen ketika melakukan suatu keputusan pembelian.Kualitas
diperlukan dalam penyediaan produk atau jasa kepada pelanggan.Produk yang
berkualitas adalah produk yang memiliki spesifikasi yang sesuai dengan
kebutuhan konsumen sehingga menyebabkan konsumen merasa puas.Bagi
perusahaan yang bergerak di bidang jasa, memuaskan kebutuhan pelanggan
berarti perusahaan harus memberikan pelayanan berkualitas (service quality)
kepada pelanggannya.
Kualitas layanan dalam bisnis online yang baik, ketika respon kepada pembeli
cepat, dan layanan yang ramah kepada pembeli sehingga pembeli akan menyukai
pelayanan yang diberikan dalam bisnis online tersebut dan pada akhirnya
pelanggan akan melakukan pembelian ulang.
2. Dimensi Kualitas Layanan
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Lima dimensi kualitas layanan menurut Parasuraman (dalam Lupiyoadi,
2006: 182), yaitu:
a. Tangibles, atau bukti fisik yaitu kemampuan perusahaan dalam menunjukan
eksistensinya kepada pihak esternal.
b. Reliability, atau kehandalan yaitu kemampuan perusahan unruk memberikan
pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya.
c. Responsiveness, atau ketanggapan yaitu suatu kemampuan untuk membantu
dan memberikan pelayanan yang cepat dan tepat kepada pelanggan, dengan
penyampaian informasi yang jelas.
d. Assurance, atau jaminan dan kepastian yaitu pengetahuan, kesopanan dan
kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para
pelanggan kepada perusahaan. Terdiri dari beberapa komponen antara lain
komunikasi, kredibilitas, keamanan, kompetensi, dam sopan santun.
e. Empathy, yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual atau
pribadi yang diberikan kepada para pelanggan dengan berupayan memahami
keinginan pelanggan.
3. Faktor-faktor yang memepengaruhi kualitas layanan
Menurut Gronoss dalam (Tjiptono, 2001: 60), faktor-faktor yang
mempengaruhi kualitas pelayanan yaitu :
a. Technical quality
Yaitu komponen yang berkaitan dengan kualitas output (keluaran) jasa yang
diterima pelanggan. Technical quality dapat diperinci lagi menjadi:
1) Search quality
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Yaitu kualitas yang dapat dievaluasi pelangan sebelum membeli, misal harga
produk atau jasa.
2) Experiace quality
Yaitu kualitas yang hanya bisa dievaluasi setelah membeli atau
mengkonsumsi jasa, misal ketepatan waktu, kecepatan pelayanan, dan
kerapihan hasil.
3) Credence quality
Yaitu kualitas yang sukar dievaluasi pelanggan meskipun telah
mengkonsumsi jasa tersebut, misalnya kualitas operasi jantung.
b. Functional quality
Yaitu kualitas yang hanya berkaitan dengan kualitas cara penyampaian suatu
jasa.
c. Corporate impage
Yaitu profil, reputasi, citra umum, dan daya tarik khusus suatu perusahaan.
4. Karakteristik Kualitas Layanan
Menurut Kotler, (2003: 320), menyatakan bahwa jasa memiliki empat
karakteristik utama yang sangat mempengaruhi rancangan program pemasaran,
yaitu:
a. Tidak berwujud (intangbility)
Jasa adalah tidak nyata, tidak sama dengan produk fisik (barang). Jasa tidak
dapat dilihat, dirasakan, dibaui, atau didengar sebelum dibeli. Untuk mengurangi
ketidakpastian, pembeli jasa akan mencari tanda atau bukti dari kualitas jasa.
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Mereka akan menarik kesimpulan mengenai kualitas jasa dari tempat, orang,
peralatan, alat komunikasi, symbol, dan harga yang mereka lihat. Karena itu tugas
penyedia jasa adalah mengelola bukti itu untuk mewujudkan yang tidak berwujud.
b. Tidak terpisahkan (inserparability)
Tidak seperti barang fisik, jasa-jasa pada umumnya diproduksi secara khusus
dan dikonsumsikan pada waktu bersamaan. Jika seseorang melakukan transaksi
jasa, maka orang tersebut merupakan bagian dari jasa tersebut.
Baik penyedia maupun klien mempengaruhi hasil jasa. Pada saat diberikan
maka klien harus hadir, sehingga interaksi penyedia klien merupakan ciri khusus
pemasaran jasa.
c. Bervariasi (variability)
Jasa sangat bervariasi karena merupakan nonstandrized output. Artinya
banyak variasi bentuk, kualitas dan jenis, tergantung pada siapa kapan dan
dimana jasa tersebut dihasilkan.
Tergantung pada siapa yang menyediakan jasa serta kapan dan dimana jasa
itu dilakukan. Pembeli jasa menyadari variabilitas yang tinggi ini dan sering
membicarakannya dengan orang-orang lain sebelum memilih seorang penyedia
jasa.
d. Mudah lenyap (perishability)
Jasa tidak dapat disimpan sebab nilai jasa diterima hanya pada saat konsumen
bertemu dengan penyedia jasa. Mudah lenyapnya jasa tidak menjadi masalah bila
permintaan tetap karena mudah untuk lebih dahulu mengatur untuk melakukan
jasa itu.
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5. Kualitas Layanan dalam Pandangan Islam
Menurut Didin Hafidudin dan Hermawan Kartajaya (2003: 63), terdapat nilai-
nilai islam yang harus diterapkan dalam memberikan pelayanan yang maksimal
yaitu amanah, jujur, dan kesopanan serta keramahan. Islam memberikan
pelayanan yang baik dan berkualitas, dan jangan memberikan yang buruk atau
tidak berkualitas kepada orang lain.
Seperti firman Allah  dalam Al-Qur’an surat Al-Baqoroh ayat 267 sebagai
berikut:
 َنیِذَّلٱَاھَُّیٓأ َٰی مَُكل َانۡجَرَۡخأ ٓا َّمِمَو ُۡمتۡبَسَك اَم ِت َٰبِّیَط نِم ْاُوِقفَنأ ْآُونَماَء
 َن ِّم ِۖضَۡرۡلأٱ ْاوُم ََّمَیت َلاَو َثِیبَخۡلٱ ِب ُمتَۡسلَو َنُوِقفُنت ُھۡنِمَٔ َنأ ٓ َِّلاإ ِھیِذِخا
 َو ِۚھِیف ْاوُضِمُۡغت ْآوَُملۡعٱ ََّنأ ِنَغ ٌّي ٌدیِمَح٢٦٧
Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah (di jalan
Allah) sebagian dari hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari
apa yang Kami keluarkan dari bumi untuk kamu. Dan janganlah kamu
memilih yang buruk-buruk lalu kamu nafkahkan daripadanya, padahal
kamu sendiri tidak mau mengambilnya melainkan dengan memicingkan
mata terhadapnya.Dan ketahuilah, bahwa Allah Maha Kaya lagi Maha
Terpuji” (Didin Hafidudin dan Hermawan Kartajaya, 2003: 63).
2.1.4 Kepercayaan
1. Pengertian Kepercayaan
Menurut Sangadji dan Sopiah (2013: 201), kepercayaan adalah kekuatan
pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua yang dibuat konsumen
bahwa produk mempunyai objek, atribut, dan manfaat.Menurut Morgan et.al.
(1994: 8) diyakini memiliki peran yang penting dalam mempengaruhi komitmen,
transaksi tidak akan terjadi bila ambang batas suatu kepercayaan tidak tercapai
diantara pelaku bisnis tersebut.
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Menurut Sirdeshmukh (2002) kepercayaan adalah sebagian harapan yang
dimiliki konsumen bahwa penyedia layanan dapat dianndalkan untuk memenuhi
janjinya. Kepercayaan juga dapat diperoleh karena melakukan suatu hal yang
terbaik kepada pihak lain melalui suatu hubungan. Sedangkan Morman (dalam
Sukma, 2012: 3) mendefinisikan kepercayaan (trust) sebagai kemauan untuk
bergantung pada penjual yang dapatdipercaya.
Salah satu faktor yang mempengaruhi konsumen pada keputusan pembelian
untuk membeli suatu produk melalui media online adalah kepercayaan. Koufaris
dan Hampton Sosa (2004: 2) menyatakan bahwa kepercayaan konsumen akane-
commerce merupakan salah satu faktor kunci dalam melakukan kegiatan jual beli
secara online. Kepercayaan merupakan salah satu pondasi dari bisnis apapun,
suatu transaksi bisnis antara dua belah pihak atau lebih akan terjadi apabila
masing-masing pihak saling mempercayai. Kepercayaan ini tidak begitu saja
dapat diakui oleh pihak lain/mitra bisnis, melainkan harus dibangun mulai dari
awal dan dapat dibuktikan.
Menurut Moorman (1993: 3), mendefinisikan kepercayaan sebagai kesediaan
individu untuk menggantungkan dirinya pada pihak lain yang terlibat dalam
pertukaran karena individu mempunyai keyakinan kepada pihak lain. Ketika satu
pihak mempunyai keyakinan bahwa pihak lain yang terlibat dalam pertukaran
mempunyai reliabilitas dan integritas, maka dapat dikatakan ada kepercayaan.
Kepercayaan merupakan pondasi yang kuat untuk menentukan sukses atau
tidaknya e-commerce kedepan.
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Untuk menarik minat konsumen untuk berkunjung dan bertransaksi
melalui situsnya, perusahaan e-commerce harus membangun kepercayaan yang
tinggi terhadap calon pembeli.Ketika seorang yang ingin melakukan transaksi
secara online, maka hal utama yang diperhatikan adalah reputasi toko online
tersebut apakah dapat dipercaya atau tidak, hal ini bisa dilakukan dengan
mengecek testimoni pembeli yang pernah berbelanja di situs tersebut. Konsumen
tentu mengharapkan uang yang dikirimkannya tidak hilang begitu saja akan tetapi
mendapatkan balasan berupa produk yang diinginkan dan sesuai dengan apa yang
ditampilkan dan dijelaskan oleh penjual.
Dalam bisnis online diperlukan adanya suatu kepercayaan.Ketika seorang
berbelanja online, hal utama yang menjadi pertimbangan seorang pembeli adalah
apakah mereka percaya kepada website di online shopping.Kepercayaan pembeli
terhadap website online shopping terletak pada popularitas website online
shopping tersebut.Semakin banyak pengunjung website, maka pembeli lebih
yakin dan percaya terhadap reliabilitas website tersebut.
Kepercayaan dalam bisnis online memiliki peranan yang penting, karena
menurut Gefen dan Straub, (dalam Mahkota dkk, 2014: 3), menyimpulkan bahwa
semakin tinggi derajat kepercayaan konsumen, semakin tinggi tingkat niat
pembelian konsumen. Cukup percaya ketika melakukan belanja online dan ketika
pelanggan mengirimkan informasi keuangan dan data pribadi lainnya dalam
melakukan transaksi keuangan.
2. Elemen Kepercayaan
33
Menurut Barnes (2003: 149), beberapa elemen penting dari kepercayaan
yaitu:
a. Kepercayaan merupakan perkembangn dari pengalaman dan tindakan masa
lalu.
b. Watak yang dapat dipercaya dan dapat diandalkan.
c. Kepercayaan melibatkan kesediaan untuk menempatkan dairi dalam resiko.
d. Kepercayaan melibatkan perasaan aman dan yakin pada diri partner.
3. Dimensi Kepercayaan
Dimensi kepercayaan dalam kaitannya dengan online shop adalah berkaitan
erat dengan keyakinan konsumen pada perantara dan online vendor (Chen dan
Dhillon, 2003). Menurut Mayer et al. (1995) faktor yang membentuk kepercayaan
seseorang terhadap yang lain ada tiga yaitu kemampuan (ability), kebaikan hati
(benevolence), dan integritas (integrity). Ketiga factor tersebut dapat dijelaskan
sebagai berikut:
a. Kemampuan (Ability)
Kemampuan mengacu pada kompetensi dan karakteristik penjual.Dalam hal
ini, bagaimana penjual mampu menyediakan, melayani, sampai mengamankan
transaksi dari gangguan pihak lain. Artinya bahwa konsumen memperoleh
jaminan kepuasan dan keamanan dari penjual dalam melakukan transaksi.
b. Kebaikan hati (Benevolence)
Kebaikan hati merupakan kemauan penjual dalam memberikan kepuasan
yang saling menguntungkan antara dirinya dengan konsumen.Profit yang
diperoleh penjual dapat dimaksimumkan.Penjual bukan semata-mata mengejar
34
keuntungan yang maksimal, melainkan juga memiliki perhatian yang besar dalam
mewujudkan kepuasan konsumen.
c. Integritas (Integrity)
Integritas berkaitan dengan bagaimana perilaku atau kebiasaan penjual dalam
menjalankan bisnisnya.Informasi yang diberikan kepada konsumen apakah benar
sesuai dengan fakta atau tidak. Kualitas produk yang dijual apakah dapat
dipercaya atau tidak.
4. Kepercayaan dalam Pandangan Islam
Seorang pebisnis haruslah dapat dipercaya seperti yang telah dicontohkan oleh
Nabi Muhammad saw dalam memegang amanah. Saat menjadi pedagang, Nabi
Muhammad selalu mengembalikan hak milik atasannya, baik itu berupa hasil
penjualan maupun sisa barang (Rivai, 2012: 174).
Dari Abu Sa’id Al-Khudri ra.dari Nabi Muhammad saw. beliau bersabda:
“Pedagang yang jujur lagi dipercaya (amanah) akan bersama para nabi,
shiddiqin dan syuhada.” (HR. At-Tirmidzi).
Kepercayaan merupakan nilai yang paling dihargai dalam hubungan antar
manusia. Kepercayaan adalah rasa percaya yang dimiliki orang terhadap orang
lain, dimana kepercayaan ini didasarkan pada integritas, reliabilitas dan
kredibilitas. Kepercayaan akan ada, apabila saling percaya dan itu terjadi jika
saling terbuka, kompeten, adil, jujur, akuntabel dan penuh penghargaan (Al-
albani, 2008: 64).
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2.1.5 Harga
1. Pengertian Harga
Menurut Kotler dan Amstrong (2008: 343), harga merupakan jumlah uang
yang harus dibayar oleh konsumen untuk mendapatkan produk.Harga merupakan
satu-satunya elemen bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan,
sedangkan elemen-elemen lain menimbulkan atau merupakan biaya. Harga harus
diukur dengan nilai yang dirasakan dari tawaran itu, atau kalau tidak, maka
pembeli akan membeli produk yang menyainginya.
Menurut Gitosudarmo (2000: 228), harga adalah sejumlah uang yang
dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah barang beserta jasa-jasa tertentu atau
kombinasi dari keduanya. Sedangkan menurut Djaslim Saladin (2003: 93),  harga
adalah sejumlah uang sebagai alat tukar untuk memperoleh produk atau jasa.
Harga merupakan salah satu faktor-faktor perilaku konsumen yang mempengaruhi
keputusan pembelian (Muanas, 2014: 43).
Indikator yang mencirikan harga menurut Kotler dan Amstrong (2008:
346) yaitu:
a. Keterjangkauan harga
b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk
c. Daya saing harga
d. Kesesuaian harga dengan manfaat yang dirasakan
Secara umum harga merupakan sejumlah uang yang dibutuhkan untuk
mendapatkan sejumlah barang beserta jasa-jasa tertentu atau kombinasi dari
keduanya. Harga sebenarnaya bukanlah hanya diperuntukan bagi suatu barang
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yang sedang diperjualbelikan di toko saja akan tetapi harga juga berlaku pada
produk-produk yang lain seperti rumah yang akan disewakan juga ada harganya
yang disebut sewa, dokter yang praktik yang disebut tarif. Harga termasuk salah
satu elemen dari bauran pemasaran yang digunakan untuk mendapatkan barang
dan jasa.
Penentuan nilai suatu poduk di benak konsumen yang harus dibayar oleh
pelanggan untuk memperoleh produk.Mengenai harga, kebijaksanaan harga dalam
manajemen harus menentukan harga dasar dari produknya, kemudian menentukan
kebijaksanaan menyangkut potongan harga, pembayaran ongkos kirim dan hal-hal
yang berhubungan dengan harga.
Perusahaan perlu memantau harga yang ditetapkan oleh pesaing agar harga
yang ditentukan oleh perusahaan tidak terlalu tinggi atau sebaliknya, agar
kemudian harga yang ditawarkan dapat menimbulkan keinginan konsumen untuk
melakukan pembelian.
2. Tujuan Penetapan Harga
Sebelum harga ditetapkan, manajer mempunyai wewenang dalam
menetapkan tujuan penetapan harga tersebut. Menurut Tjiptono (2012: 116), pada
dasarnya ada empat jenis tujuan penetapan harga sebagai berikut
a. Tujuan berorientasi pada Laba (memaksimalkan profit)
Setiap perusahaan selalu memilih harga yang dapat menghasilkan laba paling
tinggi.Tujuan ini dikenal dengan istilah maksimalisasi laba.Dalam era persaingan
global yang kondisinya sangat kompleks dan banyak variabel yang berpengaruh
terhadap daya saing setiap peusahaan, maksimalisasi laba sangat sulit dicapai,
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karena sulit untuk mendapatkan perkiraan jumlah penjualan yang dapat dicapai
pada tingkat harga.Dengan demikian, tidak mungkin peusahaan dapat mengetahui
secara pasti tingkat harga yang dapat menghasilkan laba maksimum.
b. Tujuan Berorientasi pada Volume
Perusahaaan yang menetapkan harga bedasarkan tujuan yang berorientasi
pada volume tertentu atau yang biasa dikenal volume pricing objectives. Harga
ditetapkan sedemkian rupa agar dapat mencapai target volume penjualan.
c. Tujuan Berorientasi pada Citra
Citra (image)suatu perusahaan dapat dibentuk melalui strategi penetapan
harga.Perusahaan dapat menetapkan harga tinggi untuk membentuk atau
mempertahankan citra.Sementara itu harga rendah dapat digunakan untuk
membentuk citra nilai tertentu (image of value), misalnya dengan memberikan
jaminan bahwa harganya merupakan harga yang terendah di wilayah
tertentu.Dengan demikian, penetapan harga yang tinggi maupun rendah bertujuan
untuk meningkatkan persepsi konsumen terhadap keseluruhan bauran produk
yang ditawarkan perusahaan.
d. Tujuan Stabilisasi Harga
Dalam pasar yang konsumennya sangat sensitif tehadap harga, bila suatu
perusahaan menurunkan harganya, maka para pesaingnya harus menurunkan pula
harga.Kondisi ini mendasari terbentuknya tujuan stabilisasi harga.Tujuan
stabilisasi dilakukan dengan jalan menetapkan harga untuk mempertahankan
hubungan yang stabil antara harga suatu perusahaan dan harga pemimpin industri
(industry leader).
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3. Harga Dalam Pandangan Islam
Menurut Syafei (2000: 87), harga hanya terjadi pada akad, yakni sesuatu yang
direlakan dalam akad, baik lebih sedikit, lebih besar, atau sama dengan nilai
barang. Biasanya, harga dijadikan penukar barang yang diridai oleh kedua pihak
yang akad.
Dari pengertian di atas dapat dijelaskan bahwa harga merupakan sesuatu
kesepakatan mengenai transaksi jual beli barang /jasa di mana kesepakatan
tersebut diridai oleh kedua belah pihak. Harga tersebut haruslah direlakan oleh
kedua belah pihak dalam akad, baik lebih sedikit, lebih besar, atau sama dengan
nilai barang/ jasa yang ditawarkan oleh pihak penjual kepada pihak pembeli.
Menurut Ibnu Taimiyah (dalam Qardhawi, 1997: 257) “Penentuan harga
mempunyai dua bentuk; ada yangboleh dan ada yang haram.Tas’ir ada yang
zalim, itulah yang diharamkan dan ada yang adil, itulah yang dibolehkan.”
Jika penentuan harga dilakukan dengan memaksa penjual menerima harga
yang tidak mereka ridai, maka tindakan ini tidak dibenarkan oleh agama.Namun,
jika penentuan harga itu menimbulkan suatu keadilan bagi seluruh masyarakat,
seperti menetapkan Undang-undang untuk tidak menjual di atas harga resmi,
maka hal ini diperbolehkan dan wajib diterapkan (Qardhawi, 1997: 260).
2.1.6 Intagram
1. Pengertian Instagram
Instagram berasal dari kata “instan” atau “insta”, seperti kamera polaroid
yang dulu lebih dikenal dengan “foto instan”. Instagram juga dapat menampilkan
foto-foto secara instan dalam tampilannya. Sedangkan untuk kata “gram” berasal
39
dari kata “telegram”, dimana cara kerja telegram adalah untuk mengirimkan
informasi kepada orang lain dengan cepat. Begitu pula dengan Instagram yang
dapat mengunggah foto dengan menggunakan jaringan internet, sehingga
informasi yang disampaikan dapat diterima dengan cepat. Oleh karena itulah
intagram berasal dari kata “instan-telegram” (http://.id.wikipedia.org./instagram)
Instagram adalah sebuah aplikasi dari Smartphone yang khusus untuk media
sosial yang merupakan salah satu dari media digital yang mempunyai fungsi
hampir sama dengan twitter, namun perbedaannya terletak pada pengambilan foto
dalam bentuk atau tempat untuk berbagi informasi terhadap penggunanya.
Instagram juga dapat memberikan inspirasi bagi penggunanya dan juga dapat
meningkatkan kreatifitas, karena Instagram mempunyai fitur yang dapat membuat
foto menjadi lebih indah, lebih artistik dan menjadi lebih bagus
(http://.id.wikipedia.org./instagram).
2. Fitur-Fitur Instagram
Instagram adalah sebuah aplikasi berbagi foto dan mengambil gambar atau
foto yang menerapkan filter digital untuk mengubah tampilan efek foto, dan
membagikannya ke berbagai layanan media sosial, termasuk milik Instagram
sendiri. Instagram memiliki lima menu utama yang semuanya terletak dibagian
bawah (http://.id.wikipedia.org./instagram)yaitu sebagai berikut :
a. Home Page
Home page adalah halaman utama yang menampilkan (timeline) foto-foto
terbaru dari sesama pengguna yang telah diikuti. Cara melihat foto yaitu hanya
dengan menggeser layar dari bawah ke atas seperti saat scroll mouse di komputer.
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Kurang lebih 30 foto terbaru dimuat saat pengguna mengakses aplikasi, Instagram
hanya membatasi foto-foto terbaru.
b. Comments
Sebagai layanan jejaring sosial Instagram menyediakan fitur komentar, foto-
foto yang ada di Instagram dapat dikomentar di kolom komentar. Caranya tekan
ikon bertanda balon komentar di bawah foto, kemudian ditulis kesan-kesan
mengenai foto pada kotak yang disediakan setelah itu tekan tombol send.
c. Explore
Explore merupakan tampilan dari foto-foto populer yang paling banyak
disukai para pengguna Instagram. Instagram menggunakan algoritma rahasia
untuk menentukan foto mana yang dimasukkan ke dalam explore feed.
d. Profil
Profil pengguna dapat mengetahui secara detail mengenai informasi
pengguna, baik itu dari pengguna maupun sesama pengguna yang lainnya.
Halaman profil bisa diakses melalui ikon kartu nama di menu utama bagian paling
kanan. Fitur ini menampilkan jumlah foto yang telah diupload, jumlah follower
dan jumlah following.
e. News Feed
New feed merupakn Fitur yang menampilkan notifikasi terhadap berbagai
aktivitas yang dilakukan oleh pengguna Instagram. News feed memiliki dua jenis
tab yaitu “Following” dan “News”. Tab “following” menampilkan aktivitas
terbaru pada user yang telah pengguna follow, maka tab “news” menampilkan
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notifikasi terbaru terhadap aktivitas para pengguna Instagram terhadap foto
pengguna, memberikan komentar atau follow maka pemberitahuan tersebut akan
muncul di tab ini.
Ada beberapa bagian yang sebaiknya diisi agar foto yang di unggah lebih
mempunyai makna informasi, bagian-bagian tersebut yaitu :
a. Judul
Judul atau caption foto bersifat untuk memperkuat karakter atau pesan yang
ingin disampaikan pada pengguna tersebut.
b. Hashtag
Hashtag adalah sysmbol bertanda pagar (#), fitur pagar ini sangatlah penting
karena sangat memudahkan pengguna untuk menemukan foto-foto di Instagram
dengan hashtag tertentu.
c. Lokasi
Fitur lokasi adalah fitur yang menampilkan lokasi dimana pengguna
pengambilannya.Meski Instagram disebut layanan photo sharing, tetapi Instagram
juga merupakan jejaring sosial.Karena pengguna bisa berinteraksi dengan sesama
pengguna.
Ada beberapa aktivitas yang dapat dilakukan di Instagram, yaitu sebagai
berikut :
a. Follow
Follow adalah pengikut, dari pengguna Instagram pengguna satu agar
mengikuti atau berteman dengan pengguna lain yang menggunakan Instagram.
b. Like
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Like adalah suatu ikon dimana pengguna dapat menyukai gambar ataupun
foto pada Instagram, dengan cara menekan tombol like dibagian bawah caption
yang bersebelahan dengan komentar. Kedua, dengan double tap (mengetuk dua
kali) pada foto yang disukai.
c. Komentar
Komentar adalah aktivitas dalam memberikan pikirannya melalui kata-kata,
pengguna bebas memberikan komentar apapun terhadap foto, baik itu saran,
pujian atau kritikan.
d. Mentions
Fitur ini adalah untuk menambah pengguna lain, caranya dengan menambah
tanda arroba (@) dan memasukan akun instagram dari pengguna tersebut.
2.2 Hasil Penelitian yang Relevan
Beberapa penelitiansebelumnya yang berhubungan dengan penelitian ini yakni
mengenai variabel-variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian secara
online yang telah banyak dilakukan. Hasil dari beberapa penelitian akan
digunakan sebagai bahan refrensi dan perbandingan dalam penelitian ini.
Penelitian Eunika V, et al. (2014), tentang “Faktor- factor yang mempengaruhi
keputusan pembelian pada toko fashion di jejaring sosial facebook (Survei
Konsumen Toko fashion diJejaring Sosial Facebook yang berlokasi di Indonesia”.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel atmosfer, promosi, kepercayaan,
dan karakteristik konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian secara online.Sedangkan produk, harga, dan pelayanan berpengaruh
positif tetapi tidak signifikan.
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Penelitian Sukma (2012), tentang ”Analisis Faktor-Faktor yang
Mempengaruhi Keputusan Pembelian Melalui Social Networking Websites”. Hasil
penelitian menunjukan bahwa, secara parsial faktor trust, quality of service, dan
perceived risk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui
social networking websites, sedangkan faktor security, menunjukan hasil yang
tidak signifikan. Sementara secara simultan faktor trust, security, quality of
service, dan perceived risk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
melalui social networking websites.
Penelitian Mahkota A.P, et al. (2014), Pengaruh Kepercayaan Dan
Kenyamanan Terhadap Keputusan Pembelian Online(Studi Pada Pelanggan
Website Ride Inc). Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel kepercayaan dan
kenyamanan berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian Online.
Penelitian Denni A, et al. (2015), tentang ”Pengaruh Kemudahan Dan
Kepercayaan Menggunakan E-Commerce Terhadap Keputusan Pembelian Online
(Survei Pada Konsumen Www.Petersaysdenim.Com)”. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kemudahan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian online, kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian online, kemudahan dan kepercayaan menggunakan e-commerce
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online secara simultan.
Penelitian Yusnidar et al. (2013), Pengaruh Kepercayaan Dan Persepsi Resiko
Terhadap Minat Beli Dan Keputusan Pembelian Produk Fashion Secara Online Di
Kota Pekanbaru. Hasil penelitian menunjukan bahwa variable kepercayaan tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap persepsi resiko, kepercayaan berpengaruh
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signifikan terhadap minat beli, kepercayaan tidak berpengaruh  secara signifikan
terhadap keputusan pembelian, persepsi resiko tidak perpengaruh secara
signifikan terhadap ninat beli, persepsi resiko tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian dan minat beli berpengaruh secara signifikan
terhadap kepurusan pembelian.
Penelitian Naning Triana (2014), Pengaruh Harga, Kepercayaan Dan Kualitas
Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian Pada Perdagangan E-Commerce (Studi
Kasus Pada Miulan Hijab Semarang). Hasil penelitian menunjukan bahwa
variable harga dan kepercayaan berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian.Sedangkan kualitas layanan tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian.
Penelitian Tjahjono A, et al. (2013).” analisis marketing mix, lingkungan
sosial, psikologi terhadap keputusan pembelian  online pakaian wanita Hasil
penelitian menunjukan bahwa marketing mix (produk, harga, tempat, promosi),
lingkungan sosial dan psikologi berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian online pakaian wanita.
2.3 Kerangka berfikir
Kerangka pemikiran yang digunakan sebagai acuan agar penelitian memiliki
arah yang sesuai dengan tujuan penelitian adalah :
Gambar 2.2
Kerangka Berfikir
H1
KUALITAS
LAYANAN
KEPERCAYAAN KEPUTUSAN
PEMBELIAN
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2.4 Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah.Karena
sifatnya masih sementara maka perlu dibuktikan kebenarannya melalui data
empirik yang terkumpul.Dengan menguji hipotesis dan menegaskan perkiraan
hubungan, diharapkan bahwa solusi dapat ditemukan untuk mengatasi masalah
yang dihadapi (Sugiyono, 2009: 93). Hipotesis dalam penelitian ini adalah:
H1 = Diduga bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara kualitas
pelayanan  terhadap keputusan pembelian onlineproduk busana melalui
media sosial instagram pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Islam IAIN Surakarta.
Hipotesis ini mendukung pernyataan Sukma (2012) yan menyatakan
bahwa, faktor quality of service (kualitas pelayanan) berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian melalui social networking website.Sementara itu,
teori Lovelock (dalam Tjiptono, 2011: 58), mengatakan kualitas layanan adalah
bukti fisik dari strategi pemasaran atau bauran pemasaran  yang menjadi faktor-
faktor yang mempengaruhi keputusan pmbelian. Kondisi baik buruk seseorang
yang diberikan oleh penjual kepada konsumen ketika membeli suatu produk,
maka akan berpengaruh pada keputusan pembelian.
H2 = Diduga bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara kepercayaan
terhadap keputusan pembelian online produk busana melalui media sosial
HARGA
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instagram pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN
Surakarta.
Hipotesis ini mendukung pernyataan Riyadi, et al., (2014) yang
menyatakan bahwa variabel kepercayaan memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian online.Sementara itu, Menurut Sangadji dan
Sopiah (2013: 201), kepercayaan adalah kekuatan pengetahuan yang dimiliki oleh
konsumen dan semua yang dibuat konsumen bahwa produk mempunyai objek,
atribut, dan manfaat.
H3 = Diduga bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara harga terhadap
keputusan pembelian online produk busana melalui media sosial
instagram pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN
Surakarta.
Hipotesis ini mendukung pernyataan Tjahjono, et al., (2013) yang
menyatakan bahwa harga berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan
pembelian. Sementara itu, teori dalam buku yang berjudul “perilaku konsumen”,
yang mengatakan harga merupakan salah satu faktor-faktor perilaku konsumen
yang mempengaruhi keputusan pembelian (Muanas, 2014: 43).
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BAB III
METODE PENELITIAN
3.1 Waktu dan Wilayah Penelitian
Waktu penelitian direncanakan dimulai penyusunan laporan penelitian
pada bulan November s/d Juni 2017.Penelitian dilaksanakan di Kampus IAIN
Surakarta pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta.
3.2 Jenis Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan adalah dengan menggunakan penelitian
kuantitatif.Penelitian kuantitatif adalah penelitian yang sarat dengan nuansa
angka-angka dalam teknik pengumpulan data di lapangan (Elvinaro, 2014:
47).Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh kualitas layanan,
kepercayaan, dan harga terhadap keputusan pembelian online.
3.3 Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel
3.3.1 Populasi
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh
penelitian untuk dipelajari dan kemudian dicari kesimpulan (Sugiyono, 2009:
61).Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh Mahasiswa Fakultas Ekonomi
dan Bisnis Islam IAIN Surakarta yang berjumlah 2331 orang.Mahasiswa yang
pernah melakukan pembelian online lewat instagram minimal satu kali.
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3.3.2 Sampel
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik tertentu yang dimiliki
oleh populasi (Sugiyono, 2009: 62).Ukuran sampel yang lebih besar dari 30 dan
kurang dari 500 sudah menandai bagi kebanyakan penelitian.Dalam penelitian
multivariate (termasuk yang menggunakan analisis regresi multivariat) besarnya
sampel ditentukan sebanyak 25 kali variabel independen(Ferdinand, 2014: 173).
Analisis regresi dengan 3 variabel independen membutuhkan kecukupan
sampel sebanyak 75 responden.Sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta.
3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel
Teknik Sampling adalah merupakan teknik pengambilan sampel untuk
menentukan sampel yang akan digunakan dalam penelitian (Sugiyono, 2014: 81).
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah sampel random sampling
yaitu suatu metode pemilihan ukuran sampel dimana setiap anggota populasi
mempunyai peluang yang sama untuk menjadi anggota sampel (Sugiyono, 2014:
84).
3.4 Data dan Sumber Data
Data merupakan informasi yang dibutuhkan dalam kegiatan penelitian.
Menurut Suharsimi (2006: 107), sumber data adalah subjek dari mana dapat
diperoleh. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer.
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Data primer adalah data yang dikumpulkan dan dioleh sendiri langsung oleh
peneliti dari sumber penelitian (Sugiyono, 2009: 402).Untuk memperoleh data ini
peneliti menggunakan kuesioner. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data
yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan tertulis kepada
responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2009: 199).
Data primer dalam penelitian ini adalah presepsi Mahasiswa Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta mengenai pengaruh kualitas layanan,
kepercayaan, dan harga terhadap keputusan pembelian online melalui media
social instagam yang diperoleh melalui data kuesioner.
3.5 Teknik Pengumpulan Data.
Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah :
Kuisioner merupakan teknik pengumpulan data dengan memberikan atau
menyebarkan daftar pertanyaan kepada responden dengan harapan memberikan
respons atas dasar pertanyaan tersebut (Noor, 2010: 139). Daftar pertanyaan yang
diberikan pada mahasiswa IAIN Surakarta dengan maksud orang tersebut bersedia
memberikan respon sesuai dengan permintaan peneliti. Kuisioner berupa data
pertanyaan tertulis yang disebarkan kepada responden untuk memberikan jawaban
sebagai berikut: 1. Sangat Tidak Setuju, 2. Tidak Setuju, 3. Netral, 4. Setuju, 5.
Sangat Setuju.
3.6 Variabel Penelitian
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Menurut Sangadji dan Sopiah (2010 : 42), variabel penelitian  adalah suatu
konsep yang mempunyai lebih dari satu nilai, keadaan, kategori, atau kondisi.
Variabel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
1. Variabel Bebas (Independent)
Variabel independen merupakan variabel stimulus atau variabel yang
mempengaruhi variabel lain. Variabel independen merupakan variabel yang
variabilitasnya diukur, dimanipulasi, atau dipilih peneliti untuk menentukan
hubungannya dengan suatu gejala yang diobservasi (Sarwono, 2013 : 62).
Variabel independen dalam penelitian ini adalah kualitas pelayanan (X1),
kepercayaan (X2), dan harga (X3).
2. Variabel Terikat (Dependent)
Variabel dependen adalah variabel yang memberikan reaksi/ respon jika
dihubungkan dengan variabel independen atau bebas.Variabel dependen adalah
variabel yang variabilitasnya diamati dan diukur untuk menentukan pengaruh
yang disebabkan oleh variabel independen (Sarwono, 2013: 62).Variabel
dependen dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian online (Y).
3.7. Definisi Operasional Variabel
Operasional variabel adalah bagaimana menemukan dan mengkur variable-
variable tersebut di lapangan dengan merumuskan secara singkat dan jelas
(Sekaran, 2006: 14). Berdasarkan kajian pustaka penelitian terdahulu definisi
operasional untuk masing-masing variabel dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:
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1. Kualitas layanan
Kualitas layanan merupakan ukuran seberapa bagus tingkat layanan yang
diberikan maupun sesuai ekspektasi pelanggan (Wijaya, 2011: 152). Indikator
yang digunakan untuk variable ini (Lupiyoadi, 2006: 182) adalah sebagai berikut:
a. Tangibles, atau bukti fisik yaitu kemampuan perusahaan dalam menunjukan
eksistensinya kepada pihak esternal.
b. Reliability, atau kehandalan yaitu kemapuan perusahan unruk memberikan
pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya.
c. Responsiveness, atau ketangganpan yaitu suatu kemampuan untuk membantu
dan memberikan pelayanan yang cepat dan tepat kepada pelanggan, de ngan
penyampaian informasi yang jelas.
d. Assurance, atau jaminan dan kepastian yaitu pengetahuan, kesopanan dan
kemampuan para pegawai perusahaan unruk menumbuhkan rasa percaya para
pelanggan kepada perusahaan.
e. Emphaty, yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual atau
pribadi yang diberikan kepada para pelanggan dengan berupayan memahami
keinginan pelanggan.
2. Kepercayaaan
Koufaris, el al., (2004: 2), menyatakan bahwa kepercayaan konsumen akane-
commerce merupakan salah satu faktor kunci dalam melakukan kegiatan jual beli
secara online. Indikator yang digunakan untuk variable ini (Mayer et al. 1995)
adalah sebagai berikut:
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a. Kemampuan, artinya bahwa konsumen memperoleh jaminan kepuasan dan
keamanan dari penjual dalam melakukan transaksi.
b. Kebaikan hati, penjual bukan semata-mata mengejar keuntungan yang
maksimal, melainkan juga memiliki perhatian yang besar dalam mewujudkan
kepuasan konsumen.
c. Integritas, berkaitan dengan bagaimana perilaku atau kebiasaan penjual dalam
menjalankan bisnisnya.
3. Harga
Menurut Kotler dan Amstrong (2008: 345), mengatakan harga merupakan
jumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen untuk mendapatkan produk.
Indikator yang digunakan untuk variable ini adalah sebagai berikut:
e. Keterjangkauan harga
f. Kesesuaian harga dengan kualitas produk
g. Daya saing harga
h. Kesesuaian harga dengan manfaat yang dirasakan
4. Keputusan pembelian
Keputusan pembelian konsumen adalah proses pengintegrasian yang
mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua perilaku alternatif atau
lebih, dan memilih salah satu diantaranya (Sangadji dan Sopiah, 2013: 120).
Indikator yang digunakan untuk variable ini Kotler dan Keller (2009: 208) adalah
sebagai berikut:
a. Pengenalan masalah
b. Pencarian informasi
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c. Evaluasi alternatif
d. Keputusan pembelian
Variabel-variabel tersebut akan diukur dengan menggunakan skala likert dan
nilai jawaban dari setiap responden akan diberi skor 1 sampai dengan 5. Adapun
skala likert yang digunakan dalam pengukuran variabel penelitian ini adalah
sebagai berikut:
1. Sangat Setuju SS 5
2. Setuju S 4
3. Netral N 3
4. Tidak Setuju TS 2
5. Sangat Tidak Setuju STS 1
Skala likert ini digunakan untuk mengukur pengaruh kualitas pelayanan,
kepercayaan, dan harga terhadap keputusan pembelian secara online.
3.8 Teknik Analisis Data
3.8.1 Uji Instrumen Penelitian
1. Uji Validitas
Validitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur sah atau valid
tidaknya suatu kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan pada
kuisioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner
tersebut (Ghozali, 2013:52). Untuk melakukan uji validitas dilihat dari tabel Item-
Total Statistics. Apabila nilai rhitung > rtabel, berarti pernyatan tersebut valid dan
apabila nilai rhitung < rtabel, berarti pernyatan tersebut tidak valid.
2. Uji Reliabilitas
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Realibilitas merupakan alat untuk menguji kekonsistenan jawaban responden
atas pertanyaan di quisioner.Suatu kuisioner dikatakan reliabel jika jawaban
seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu
(Ghozali, 2013: 47).
Untuk mengukur reliabilitas dari instrumen penelitian ini dilakukan dengan
Cronbach’s Alpha. Uji reliabilitas dilakukan dengan metode one shot dimana
pengukuran dilakukan hanya satu kali dan kemudian hasilnya dibandingkan
dengan pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar jawaban. Dalam
pengukurannya one shot akan dilakukan dengan analisis Cronbach’s Alpha.
Ghozali (2013: 238) mengklasifikasikan nilai cronbach’s alpha sebagai berikut:
a. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,00 - 0,20 dikatakan kurang reliabel;
b. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,21 - 0,40 dikatakan agak reliabel;
c. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,41 - 0,60 dikatakan cukup reliabel;
d. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,61 - 0,80 dikategorikan reliabel;
e. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,81 – 1,00 dikatakan sangat reliabel.
3.8.2 Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel
penggangu atau residual memiliki distribusi normal. Seperti diketahui uji t dan F
mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal. Cara untuk
mendeteksi apakah residul berdistribusi normal atau tidaknya  dengan analisis
grafik yaitu dengan melihat grafik histogram dan normal probability plot
(Ghozali, 2013:160). Pengujian normalitas data menggunakan One Sample
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Kolmogorov-Smirnov Test. Ketentuan suatu model regresi berdistribusi secara
normal apabila probability dari Kolmogrov-Smirnov lebih besar dari (p>0,05).
Pengujian distribusi normal dilakukan dengan cara melihat histogram yang
membandingkan data observasi dengan distribusi yang mendekati normal.
Disamping itu digunakan normal probability plot yang membandingkan distribusi
kumulatif dari data yang sesungguhnya dengan distribusi kumulatif dari distribusi
normal. Jika distribusi normal, maka garis yang menggambarkan data
sesungguhnya akan mengikuti garis diagonalnya.
2. Uji Multikolonieritas
Uji Multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (Independen).  Kriteria pengujian
pada uji multikolonieritas, nilai Tollerance ≤ 0.10 atau sama dengan nilai VIF ≥
10 menunjukan adanya multikolonieritas antar variabel independen dalam model
regresi (Ghozali, 2013:105).
3. Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan
yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap,
maka disebut Homoskedastisitas dan jika berbeda disebut Heteroskedastisitas.
Model yang baik adalah model Homoskedastisitas atau tidak terjadi
Heteroskedastisitas (Ghozali, 2013: 139).
Cara untuk mendeteksi gejala heteroskedastisitas diuji dengan metode uji
Glejser dengan cara menyusun regresi antara nilai absolut residual dengan
variabel independen. Jika variabel independen signifikan secara statistik
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mempengaruhi variabel dependen, maka ada indikasi terjadi heteroskedatisitas
(Ghozali, 2013:142). Jika probabilitas signifikasinya diatas tingkat kepercayaan
5%, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak mengandung adanya
heteroskedastisitas ( Ghozali, 2013: 143).
3.8.3Analisis Regresi Berganda
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi
berganda.Persamaan regresi berganda mengandung makna bahwa dalam suatu
persamaan regresi terdapat satu variabel dependen dan lebih dari satu variabel
independen Algifari (2000: 62).
Sesuai kerangka pada pengolahan data menggunakan analisis berganda
dengan menggunakan IBM SPSS 20.0. Analisis linear  berganda digunakan  untuk
mengetauhi keeratan hubungan antara profitabilitas (variabel dependen) dengan
faktor-faktor yang mempengaruhi. Adapun bentuk persamaanya sebagai berikut :
Y = α + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e
Dimana:
Y = Keputusan pembelian secara online
α = Konstanta
b1, b2, b3 = Koefisien regresi parsial
X1 = Variabel kualitas layanan
X2 = Variabel kepercayaan
X3 = Variabel harga
e = Eror
57
3.8.4. Uji Ketetapan Model
1. Koefisien determinasi (R2)
Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh
kemampuan modal dalam menerangkan variasi variabel dependen.Niali R2 yang
kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan varias,
dependen amat terbatas.Secara umum koefisien determinasi untuk data silang
(crossestion) relative rendah karena adanya variasi yang besar antara masing-
masing pengamatan, sedangkan untuk data runtun waktu (time series) biasanya
mempunyai nilai koefisien determinasi yang tinggi. Kelemahan mendasar
penggunaan koefisien determinasi adalah biasa terhadap jumlah variabel
independen yang dimasukkan kedalam model (Ghazali, 2013: 97).
2. Signifikansi Simultan (Uji Statistik F)
Uji statistik F menunjukan apakah semua variabel independen atau bebas
yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama
terhadap variabel dependen/ terikat (Ghozali, 2013: 98). Adapun langkah-langkah
dalam pengujian adalah:
Ho : β1, β2, β3 = 0, artinya variabel-variabel bebas (faktor harga, kepercayaan,
dan kualitas pelayanan) tidak mempunyai pengaruh yang signifikan secara
simultan atau bersama-sama terhadap variabel terikatnya (keputusan pembelian
secara online).
Ha : β1, β2, β3 ≠ 0, artinya variabel-variabel bebas (faktor harga, kepercayaan,
dan kualitas pelayanan) mempunyai pengaruh yang signifikan secara bersama-
sama terhadap variabel terikatnya (keputusan pembelain secara online).
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Kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut : Dengan menggunakan angka
probabilitas signifikansi
a. Apabila probabilitas signifikansi > 0,05, maka Ho diterima dan Ha ditolak
artinya faktor harga, kepercayaan, dan kualitas pelayanan secera serentak
tidak berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian secara online.
b. Apabila probabilitas signifikansi < 0,05, maka Ho ditolak dan Ha diterima
artinya faktor harga, kepercayaan, dan kualitas pelayanan secara simultan
atau bersama-sama mempengaruhi variabel keputusan pembelian secara
online (untuk tingkat signifikansi = 5 % ).
c. Membandingkan nilai F hitung dengan F tabel
Apabila F tabel > F hitung, maka Ho diterima dan Ha ditolak.
Apabila F tabel < F hitung, maka Ho ditolak dan Ha diterima.
3.8.5 Uji Hipotesis
1. Uji T
Uji statistik t menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel
independen secara individual dalam menerangkan variabel  (Ghozali : 2013: 98).
Hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah :
Ho : β = 0, artinya variabel-variabel bebas (artinya faktor harga, kepercayaan, dan
kualitas pelayanan) secara individual tidak mempunyai pengaruh
yang signifikan terhada variabel terikat (keputusan pembelian secara
online).
Ha : β ≠ 0, artinya variabel-variabel bebas (artinya faktor harga, kepercayaan, dan
kualitas pelayanan) secara individual mempunyai pengaruh yang
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signifikan terhadap variabel terikat (keputusan pembelian secara
online).
Kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut :
Dengan menggunakan angka probabilitas signifikansi,
a. Apabila probabilitas signifikansi > 0,05, maka Ho diterima dan Ha ditolak
artinya faktor harga, kepercayaan, dan kualitas pelayanan tidak berpengaruh
terhadap variabel keputusan pembelian secara online.
b. Apabila probabilitas signifikansi < 0,05, maka Ho ditolak dan Ha diterima
artinya faktor harga, kepercayaan, dan kualitas pelayanan mempengaruhi
pengaruh variabel keputusan pembelian secara online (untuk tingkat
signifikansi = 5 % ).
c. Membandingkan nilai T hitung dengan T tabel
Apabila T tabel > T hitung, maka Ho diterima dan Ha ditolak.
Apabila T tabel < T hitung, maka Ho ditolak dan Ha diterima.
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BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
4.1.Pengujian Dan Hasil Analisis Data
1. Karakteristik Responden
Karakteristik responden menjelaskan gambaran mengenai identitas responden
dalam penelitian ini, sebab dengan menjelaskan identitas responden yang menjadi
sampel dalam penelitian ini maka akan dapat diketahui sejauh mana identitas
responden. Oleh karena itu, karakteristik responden dalam penelitian ini meliputi
jenis kelamin, umur, pengalaman pembelian, dan rekomendasi pembelian
responden. Penjelasan berbagai karakteristik tersebut adalah sebagai berikut:
a. Jenis Kelamin Responden
Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuesioner,
maka diperoleh data tentang jenis kelamin respondenpada tabel 4.1 sebagai
berikut :
Tabel 4.1
Jenis Kelamin Responden
No Jenis Kelamin Jumlah Presentase (%)
1 Laki – Laki 25 33,3
2 Prempuan 50 66,7
Jumlah 75 orang 100 %
Sumber: data primer yang diolah, 2017
Berdasarkan Tabel 4.1 menunjukkan jenis kelamin responden yang
melakukan pembelian online di instagram adalah laki-laki sebanyak 25 orang
atau 33,3 %, sedangkan prempuan sebanyak 50 orang atau 66,7 %.
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b. Umur Responden
Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuesioner,
maka diperoleh data tentang umur respondenpada tabel 4.2 sebagai berikut :
Tabel 4.2
Umur responden
No Umur Jumlah Presentase (%)
1 15 – 20 tahun 40 53,3
2 21 – 25 tahun 35 46,7
Jumlah 75 orang 100 %
Sumber: data primer yang diolah, 2017
Berdasarkan Tabel 4.2 menunjukkan umur responden melakukan pembelian
online di instagram adalah 15 – 20 tahun sebanyak 40 orang atau 53,3 %,
sedangkan 21 – 25 tahun sebanyak 35 orang atau 46,7 %.
c. Pengalaman Pembelian Responden
Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuesioner,
maka diperoleh data tentang pengalaman pembelian respondenpada tabel 4.3
sebagai berikut :
Tabel 4.3
Pengalaman Pembelian Responden
No Pengalaman pembelian(berapa kali) Jumlah Persentase (%)
1 1 21 28,0
2 2-5 30 40,0
3 >5 24 32,0
Jumlah 75 orang 100 %
Sumber: data primer yang diolah, 2017
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Berdasarkan Tabel 4.3 menunjukkan pengalaman melakukan pembelian
online di instagramsebanyak 1 kali sebesar 21 orang atau 28,0 % dan 2-5 kali
sebesar 30 orang atau 40,0 %. Sedangkan >5 kali sebesar 24 orang atau 32,0 %.
b. Rekomendasi Pembelian Responden
Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuesioner,
maka diperoleh data tentang rekomendasi pembelian respondenpada tabel 4.4
sebagai berikut :
Tabel 4.4
Rekomendasi Pembelian Responden
No Rekomendasi pembelian Jumlah Persentase (%)
1 Kemauan sendiri 27 36,0
2 Keluarga 10 13,3
3 Teman 38 50,7
Jumlah 75 orang 100 %
Sumber: data primer yang diolah, 2017
Berdasarkan Tabel 4.4 menunjukkan rekomendasi pembeli melakukan belanja
online di instagram kebanyakan mengetahuidari teman sebesar 38 orang sebanyak
50,7 %, diikuti dari kemauan sendiri sebesar 27 orang atau sebanyak 36,0 %. Dan
yang paling sedikit atas rekomendasi keluarga sebesar 10 orang atau 13,3 %.
2. Uji Instrumen Penelitian
Uji instrumen data dalam penelitian ini untuk melihat data yang digunakan
seakurat mungkin dan dapat dipertanggung jawabkan. Uji instrrumen data dalam
penelitian ini meliputi uji validitas dan reliabilitas. Hasilnya dapat dijelaskan satu
per satu sebagai berikut:
a. Uji Validitas
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Pengujian validitas dilakukan pada empat variabel dalam penelitian ini, yaitu
kualitas layanan, kepercayaan, harga, dan keputusan pembelian. Teknik yang
dipakai yaitu melakukan korelasi antar skor butir pertanyaan/pernyataan dengan
total skor konstruk atau variabel. Teknik ini membandingkan nilai rhitung dengan
rtabel, rtabel dicari pada siginifikansi 0,05 dengan uji 2 sisi dan jumlah data (n) = 75,
df = n-2 maka didapat rtabel sebesar 0,227.
Tabel 4.5
Hasil Uji Validitas
Variabel Butir
Pernyataan r hitung r table Keterangan
Kualitas Layanan
(X1)
KL1 0,840 0,227 Valid
KL2 0,742 0,227 Valid
KL3 0,851 0,227 Valid
KL4 0,848 0,227 Valid
KL5 0,651 0,227 Valid
Kepercayaan (X2)
KEP1 0,940 0,227 Valid
KEP2 0,888 0,227 Valid
KEP3 0,935 0,227 Valid
Harga (X3)
H1 0,863 0,227 Valid
H2 0,786 0,227 Valid
H3 0,877 0,227 Valid
H4 0,669 0,227 Valid
Keputusan
Pembelian (Y)
KP1 0,857 0,227 Valid
KP2 0,799 0,227 Valid
KP3 0,875 0,227 Valid
KP4 0,793 0,227 Valid
Sumber : data primer yang diolah, 2017.
Pada tabel 4.5, Nilai rhitung lebih besar dari rtabel menunjukkan bahwa
pertanyaan mampu mengukur variabel yang ingin diukur, atau pertanyaan tersebut
valid.Artinya semua item pernyataan mampu mengukur variabel kualitas layanan,
kepercayaan, harga, dan keputusan pembelian.
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b. Uji Reliabilitas
Setelah pengujian validitas, maka tahap selanjutnya adalah pengujian
reliabilitas. Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui konsistensi jawaban
responden dalam menjawab pertanyaan-pertanyaan yang mengukur variabel
kualitas layanan, kepercayaan, harga, dan keputusan pembelian secara online di
instagram. Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan SPSS 20.0 for
Windows, yang memberi fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji statistik
Cronbach Alpha Coefficient (α). Hasil perhitungan uji reliabilitas disajikan dalam
Tabel 4.6 sebagai berikut :
Tabel 4.6
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel
Penelitian Alpha cronbach”s Critical value Kesimpulan
Kualitas
Layanan
0,847 0,70 Reliabel
Kepercayaan 0,908 0,70 Reliabel
Harga 0,808 0,70 Reliabel
Keputusan
Pembelian
0.851 0,70 Reliabel
Sumber : data primer yang diolah, 2017
Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai
cronbach alpha > 0,70 (Ghozali, 2013:53). Pada Tabel 4.6  menunjukkan bahwa
setiap variabel yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. Artinya
semua jawaban  responden sudah konsisten dalam menjawab setiap item
pertanyaan yang mengukur masing-masing variabel. Variabel tersebut meliputi
kualitas layanan, kepercayaan, harga, dan keputusan pembelian.
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3. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
Pada penelitian ini untuk melihat normalitas residual dengan membandingkan
probabilitas (p) yang diperoleh dengan taraf signifikansi (α) 0,05. Apabila nilai p
> α maka terdistribusi normal atau sebaliknya (Ghazali,2013: 160). Berdasarkan
pengujian  dengan SPSS 20 diperoleh hasil analisis sebagai berikut:
Tabel 4.7
Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual
N 75
Normal Parametersa,b
Mean 0E-7
Std. Deviation .37809169
Most Extreme Differences
Absolute .082
Positive .076
Negative -.082
Kolmogorov-Smirnov Z .713
Asymp. Sig. (2-tailed) .689
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
Sumber: data primer diolah, 2017
Berdasarkan tabel 4.7 hasil uji normalitas terhadap nilai residual dari
persamaan regresi, menunjukkan nilai Kolmogrof-Smirnov sebesar 0,713 dengan
probabilitas sebesar 0,689. Nilai probabilitas sebesar 0,689 > 0,05 maka data
tersebut berdistribusi normal.
b. Uji Multikolonieritas
Penguji multikolinieritas dalam penelitian ini dilihat dari nilai tolerance dan
lawannya, variance inflation factor (VIF). Model regresi bebas multikolinieritas
adalah mempunyai nilai VIFyang tidak lebih dari 10 dan mempunyai angka
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tolerance kurang dari 0.10(Ghazali, 2013: 105). Berdasarkan pengujian  dengan
SPSS 20 diperoleh hasil analisis sebagai berikut:
Tabel 4.8
Hasil Uji Multikolonieritas
Variabel Tolerance VIF
KL ,576 1,736
KEP ,720 1,389
H ,736 1,360
Sumber: data primer diolah, 2017
Berdasarkan tabel 4.8 maka dapat diketahui bahwa nilai tolerance dan VIF
kualitas layanansebesar 0,576 dan VIF 1,736, kepercayaan sebesar 0,720 dan VIF
1,389, dan harga sebesar 0,736 dan VIF 1,360. Hasil tersebut menunjukkan nilai
tolerance lebih besar dari 0.10 dan nilai VIF kurang dari 10, maka variabel
penelitian dianggap bebas dari gejala multikolinieritas. Sebagaimana hasil analisis
di atas, dapat dinyatakan bahwa variabel dalam penelitian ini dapat dinyatakan
tidak mengalami gangguan multikolinieritas.
c. Uji Heteroskedastisitas
Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regeresi
terjadi ketidaksamaan variance dari residual suatu pengamatan ke pengamatan
yang lain (Ghozali, 2013:13). Hasil pengujian heterokedastisitas dapat dilihat
sebagai berikut:
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Tabel 4.9
Hasil Uji Heterokedastisitas
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
(Constant) -.005 .232 -.022 .983
KUALITAS
LAYANAN -.012 .013 -.138 -.905 .369
KEPERCA
YAAN .029 .018 .223 1.636 .106
HARGA .014 .015 .120 .891 .376
Sumber: data primer diolah, 2017
Berdasarkan tabel 4.9 Pada uji heteroskedastisitas dengan metode Glesjer
menunjukkan bahwa nilai signifikan kualitas layanan sebesar 0,369, kepercayaan
sebesar 0,106, dan harga sebesar 0,376. Hal ini terlihat nilai Signifikanlebih dari
0.05. Jadi dapat disimpulkan model regresi tidak mengandung adanya
heteroskedastisitas.
4. Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linear
berganda.Persamaan regresi berganda mengandung makna bahwa dalam suatu
persamaan regresi terdapat satu variabel dependen dan lebih dari satu variabel
independen Algifari (2000: 62).
Analisis regresi linear berganda digunakan untuk menganalisis pengaruh
variabel bebas yaitu kualitas layanan, kepercayaan, dan harga terhadap variabel
terikat yaitu Keputusan Pembelian secara online pada produk busanamelalui
media sosial instagram dikalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam
IAIN Surakarta. Hasil analisis regresi linear berganda dapat dilihat sebagai
berikut:
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Tabel 4.10
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda
Coefficientsa
Model Unstandardized
Coefficients
Standar
dized
Coeffici
ents
T Sig. Correlations Collinearity
Statistics
B Std.
Error
Beta Zero-
order
Parti
al
Part Tolera
nce
VIF
1
(Constant) -1.062 .392
-
2.71
1
.008
KUALITAS
LAYANAN .829 .023 .961
36.7
39 .000 .985 .975 .729 .576
1.73
6
KEPERCA
YAAN .064 .030 .050
2.12
0 .038 .557 .244 .042 .720
1.38
9
HARGA -.005 .026 -.005 -.199 .843 .504 -.024 -.004 .736 1.360
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
Sumber: data primer diolah, 2017
Berdasarkan tabel 4.10 diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:
Y= -1,062 + 0,829X1 + 0,064X2 - 0,005X3 + e
Dari hasil persamaan regresi linier berganda di atas maka dapat
diinterpretasikan sebagai berikut:
a. Konstanta sebesar -1,065, artinya jika skor variabel independen dianggap
dalam kondisi stabil dan konstan, maka skor keputusan pembeliansebesar
1,065.
b. Koefisien regresi kualitas layanan (X1) sebesar 0,829, artinya jika skor
kualitas layanan naik 1 satuan maka akan mempengaruhi peningkatan skor
keputusan pembelian sebesar 0,829 satuan.
c. Koefisien regresi kepercayaan (X2) sebesar 0,064, artinya jika skor keputusan
pembelian naik 1 satuan maka akan mempengaruhi peningkatan skor
keputusan pembelian sebesar 0,064 satuan.
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d. Koefisien regresi harga (X3) sebesar -0,005, artinya jika skor keputusan
pembelian naik 1 satuan maka akan mempengaruhi penurunan skor keputusan
pembelian sebesar 0,005 satuan.
5. Uji Ketetapan Model
a. Koefisien Determinasi (R2)
Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar kemampuan
variabel independen dalam menggambarkan variabel dependennya.Nilai koefisien
determinasi adalah antara nol dan satu. Jika nilai semakin mendekati angka satu
berarti kemampuan model dalam menerangkan variabel dependen semakin tinggi
(Ghozali, 2013: 97)
Hasil analisis koefisien determinasi (R2) yang dilakukan dengan
menggunakan analisis regresi pada software SPSS 20.0 for Windows memperoleh
sebagai berikut:
Tabel 4.11
Koefisien determinasi (R2)
Model Summaryb
Mod
el
R R
Squar
e
Adjusted
R Square
Std. Error
of the
Estimate
Change Statistics
R Square
Change
F
Chang
e
df1 df2 Sig. F
Change
1 .986a .972 .971 .386 .972 822.007 3 71 .000
a. Predictors: (Constant), HARGA, KEPERCAYAAN, KUALITAS LAYANAN
b. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
Sumber: data primer yang diolah, 2017
Dari hasil analisis koefisien determinasi (R2) diketahui nilai Adjusted R
Squar sebesar sebesar 0,971 artinya atau 97,1% variasi perubahan skor variabel
kualitas layanan, kepercayaan, dan harga dapat menjelaskan variasi perubahan
skor keputusan pembelian. Sedangkan 2,9% lagi dijelskan oleh variabel lain diluar
model.
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b. Uji Statistik F
Uji statistik F menunjukan apakah semua variabel independen atau bebas
yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama
terhadap variabel dependen/ terikat (Ghozali, 2013: 98). Hasil uji statistik F
sebagai berikut.
Tabel 4.12
Uji Statistik F
ANOVAa
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1
Regression 367.421 3 122.474 822.007 .000b
Residual 10.579 71 .149
Total 378.000 74
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
b. Predictors: (Constant), HARGA, KEPERCAYAAN, KUALITAS LAYANAN
Sumber: Data primer yang diolah, 2017
Berdasarkan uji F diperoleh nilai Fhitung sebesar 822,007 dan nilai Sig.
0,000. Sedangkan nilai Ftabel = 2,73 berarti Ho ditolak dan Ha diterima. Hasil
tersebut menunjukan bahwa faktor kualitas layanan, kepercayaan, dan harga
secara simultan (bersama-sama) berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
6. Uji Hipotesis (Uji t)
Uji statistik t menunjukkan pengaruh satu variabel penjelas/independen
secara individual terhadap variabel dependen. Hasil pengujian ujitdengan SPSS
20 dapat dilihat pada tabel berikut:
Tabel 4.13
Hasil Ujit
No Item thitung ttabel Sig.
1 (Constant) -2,711 1,665 ,008
2 Kualitas
layanan 36,739
1,665
,000
3 Kepercayaan 2,120 1,665 ,038
4 Harga 0,199 1,665 ,843
Sumber: data primer diolah, 2017
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Berdasarkan tabel 4.13 mengenai hasil uji t di atas dapat diketahui sebagai
berikut:
Hasil thitung kualitas layanan(X1)sebesar 36,739 sedangkan ttabel =1,665, maka
nilai thitung > ttabel.Sementara nilai signifikansi variabel kualitas layanan (X1)
sebesar 0,000. Berdasarkan hasil tersebut maka Ho ditolak dan Ha diterima yang
berarti kualitas layanan berpengaruhsecara signifikan terhadap keputusan
pembelian (Y).
Hasil thitung kepercayaan (X2)sebesar 2,120 sedangkan ttabel =1,665, maka nilai
thitung >ttabel. Sementara nilai signifikansi variabel kepercayaan (X2) sebesar 0,038.
Berdasarkan hasil tersebut maka Ho ditolak dan Ha diterima yang berarti
kepercayaan berpengaruhsecara signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).
Hasil thitung harga(X3)sebesar 0,199 sedangkan ttabel =1,665, maka nilai thitung<
ttabel. Sementara nilai signifikansi variabel harga (X3) sebesar 0,843. Berdasarkan
hasil tersebut maka Ho diterima dan Ha ditotak yang berarti harga tidak
berpengaruhsecara signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).
4.2. Pembahasan Hasil Analisis Data
Dari hasil uji F regresi yang dilakukan ditemukan bahwa seluruh variabel
yang meliputi kualitas layanan, kepercayaan, dan harga secara simultan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara online. Sedangkan dari hasil
uji T yang dilakukan bahwa secara parsial variabel  yang berpengaruh adalah
kualitas layanan, dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian secara online,
sedangkan variabel harga secara parsial tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian secara online. Penjelasan dari tiap variabel  sebagai berikut:
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1. Faktor Kualitas layanan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
Penelitian ini juga didukung oleh penelitian terdahulu yang ditulis oleh
Sukma (2012) yang hasil penelitian, faktor quality of service (kualitas pelayanan)
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui social networking
website.Hal ini bahwa hipotesis pertama dapat dibuktikan berdasarkan hasil
statistik. Hal ini mengindikasikan bahwa kualitas layanan kepada konsumen akan
mempengaruhi keputusan pembelian.
Kualiats layanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
secara online pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta
dapat disimpulkanbahwa online shop yang ada di intagram menampilkan contak
person dengan jelas, penjual instagram mampu memberikan penjelasan produk
yang dijualnya dengan baik dan tanggap dalam menjawab pesan atau pertanyaan
dari pembeli, penjual di instagram juga memberikan jaminan retur jika produk
yang ditetima pembeli tidak sesuai pesanan atau cacat. Mahasiswa selain ingin
mendapatkan penjelasan produk dengan baik, respon yang cepat, selalu update
mengenai produk tersebut dan layanan yang ramah.Mahasiswa disini tidak hanya
sekedar membutuhkan produk yang berkualitas tetapi juga menikmati
kenyamanan layanan. Selain itu kualitas layanan yang baik akan memberikan
suatu dorongan kepada konsumen untuk melakukan pembelian online secara
ulang.
2. Faktor Kepercayaan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
Penelitian ini juga didukung oleh penelitian terdahulu yang ditulis oleh
Mahkota, et al. (2014) yang hasil penelitian, faktor kepercayaan berpengaruh
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signifikan terhadap keputusan pembelian online.Hal ini bahwa hipotesis kedua
dapat dibuktikan berdasarkan hasil statistik.Hal ini mengindikasikan bahwa
kepercayaan konsumen mempengaruhi keputusan pembelian.
Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta, dapat
disimpulkan bahwa pembeli yakin terhadap kualitas produk yang dijual secara
online shop di instagram, mahasiswa percaya bahwa penjual di online shop
melalui instagram memiliki perhatian untuk memberikan kepuasan kepada setiap
konsumenya, dan mahasiswa percaya penjual yang ada di online shop melalui
instagram telah memberikan informasi tentang produk kepada konsumen dengan
benar. Karena pada umumnya dalam melakukan pembelian online tidak langsung
bertatap muka, produk dalam toko tidak dapat dilihat secara langsung, sehingga
kepercayaan dalam berbelanja online merupakan hal yang sangat penting dan
berpengaruh.Oleh karena itu, toko online di instagram perlu mengembangkan
strategi secara terus menerus agar dapat membangun kepercayaan konsumen
termasuk mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis IslamIAIN Surakarta dalam
memutuskan pembelian pada produk busana.
3. Faktor Harga tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
Hasil penelitian ini juga didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Verina, et al. (2014). Hasil penelitian yang menunjukan bahwa harga tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini bahwa hipotesis ketiga dapat
dibuktikan berdasarkan hasil statistik. Hal ini mengindikasikan bahwa harga yang
diberikan kepada konsumen tidak mempengaruhi keputusan pembelian.
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Harga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeliandi
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta.Dapat
disimpulkan bahwa banyak mahasiswa yang menilai harga produk yang
ditawarkan di online shop melalui intagram belum tentu lebih murah dari toko
biasa (bukan online), mahasiswa merasa harga produk kadang tidak sesuai dengan
kualitas produk yang ditampilkan di toko online.Sehingga mahasiswa mencari
tahu perbandingan harga produk offline dan produk online. Memang ada beberapa
toko online yang harganya memang lebih murah dari pada toko offline, namun
harga produk belum termasuk dengan ongkos kirim ke kota konsumen, sehingga
terkadang harganya bisa jadi lebih mahal atau sama dengan toko offline.
Diskon-diskon yang diberikan belum tentu membuat langsung mau dengan
produk yang ada, kalau tidak diimbangi dengan produk yang baik
kualitasnya.Apalagi mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN
Surakarta disini cenderung menyukai produk yang murah tetapi kualitas
produknya bagus.
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BAB V
PENUTUP
5.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian tentang pengaruh kualitas layanan,
kepercayaan, dan harga terhadap keputusan pembelian secara online pada produk
busanan melalui media social instagram pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan
Bisnis Islam IAIN Surakarta, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :
1. Kualitas layananberpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
onlineproduk busana melalui media sosial instagram pada Mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta.
2. Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
onlineproduk busana melalui media sosial instagram pada Mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta.
3. Harga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
onlineproduk busana melalui media sosial instagram pada Mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta.
5.2. Keterbatasan Penelitian
Keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
1. Data penelitian diperoleh dari hasil jawaban kuesioner yang dibagikan kepada
responden dengan tanya jawab secara langsung dengan responden. Dan hanya
responden yang pernah melakukan pembelian online melalui intagram.
2. Penelitian ini hanya memasukan 3 variabel yang mempengaruhi faktor
keputusan pembelian.
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3. Penelitian skripsi terbatas hanya mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Islam IAIN Surakarta  saja.
5.3. Saran-Saran
Berdasarkan kesimpulan di atas maka saran yang penulis ajukan kepada
pihak-pihak yang terkait dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Bagi konsumen, dalam membeli produk busana melalui media social
intagaram harus lebih selektif. Berbelanja menggunakan media sosial
memang lebih mudah dibandingkan dengan belanja langsung tapi perhatikan
dan teliti secara cermat online shop di intagramtempat anda berbelanja,
perhatikan pula testimoninya agar tidak tertipu.
2. Bagi para produsen, sebaiknya lebih memperhatikan keragaman produk
busana yang akan dijual agar membuatnya lebih beragam, selain itu harus
memperhatikan aspek kemudahan dan memprioritaskan kepuasan konsumen
dalam menawarkan produk busana sehingga menimbulkan rasa tertarik
kepada konsumen untuk melakukan pembelian kembali.
3. Bagi peneliti selanjutnyadapat mengembangkan penelitian ini dengan
menggunakan metode lain dalam meneliti kualitas layanan, kepercayaan, dan
harga terhadap keputusan pembelian, misalnya melalui wawancara mendalam
terhadap responden, sehingga informasi yang diperoleh dapat lebih bervariasi
daripada angket yang jawabannya telah tersedia.
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Lampiran 1 Jadwal Penelitian
No Bulan Oktober Novenber Februari Maret April Mei Juni Juli
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1 Penyusunan
Proposal
X X
2 Konsultasi X X X X X
3 Pendaftaran,
Penjadwalan
Seminar
Proposal
X X
4 Ujian
Seminar
Proposal
X
5 Revisi
Proposal
X X
6 Pengumpulan
Data
X X
7 Analisis Data X X X
8 Penulisan
Ahkir
Naskah
Skripsi
X X
9 Pendaftaran,
Penjadwalan
Munaqosah
X
10 Ujian
Munaqosah
11 Revisi
Skripsi
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Lampiran 2 Kuisioner Penelitian
KUISIONER PENELITIAN
PENGARUH KUALITAS LAYANAN, KEPERCAYAN, DAN HARGA
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN ONLINE PADA PRODUK
BUSANA MELALUI SOCIAL INSTAGRAM DI KALANGAN
MAHASISWA FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
IAIN SURAKARTA
Assalamua’alaikum Wr Wb
Saya adalah mahasiswa Jurusan Manajemen Bisnis Syari’ah (132211026).
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta saat ini sedang
melalukan penelitian untuk skripsi saya yang berjudul“Pengaruh Kualitas
Layanan, Kepercayan, Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Online
Pada Produk Busana Melalui Sosial Instagram Di Kalangan Mahasiswa
Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam IAIN Surakarta”. Segala informasi yang
diberikan dalam kuisioner ini hanya untuk kepentingan penelitian semata dan
akan dijaga kerahasiaannya. Oleh karena itu, saya memohon kesediaan saudara/i
untuk dapat meluangkan waktu untuk mengisi kuisioner ini dengan tepat dan
teliti.Atas perhatian dan partisipasinya, saya mengucapkan terima kasih.
Wassalamualaikum Wr. Wb
Surakarta,     Maret 2017
Hormat saya,
Anis pusposari
132211026
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Pada pertanyaan dan pernyataan di bawah ini, Anda hanya diperkenakan memilih
satu dari beberapa alternatif jawaban.Beri tanda (X) pada jawaban Anda pilih.
KARAKTERISTIK RESPONDEN
1. Nama :
2. Jenis kelamin : L P
3. Usia :
a. 15 s/d 20 tahun
b. 21 s/d 25 tahun
4. Sudah berapa kali anda berbelanja produk fashion pada online shop
melalui instagram :
a. 1 kali b. 2-5 kali c. >5 kali
5. Atas rekomendasi siapa, Anda berbelanja pada online shop melalui
instagram
a. Kemauan diri sendiri
b. Keluarga
c. Teman
Petunjuk Pengisian
a. Mohon dengan homat bantuan dan kesediaan teman-teman untuk
menjawab petanyaan yang ada.
b. Berilah tanda “X” pada kolom yang Anda pilih sesuai keadaan yang
sebenarnya.
c. Ada lima alternatif jawaban, yaitu:
SS : Sangat setuju
S : Setuju
N : Netral
TS : Tidak setuju
STS : Sangat tidak setuju
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Daftar Pertanyaan
No Kualitas Layanan (X1) SS S N TS STS
1 Online shop yang ada di instagram
menampilkan contak person yang bisa
dihubungi dengan jelas.
2 Penjual di instagram mampu memberikan
penjelasan dengan baik tentang produk yang
saya inginkan.
3 Penjual di instagram tanggap dalam
menjawab pesan/pertanyaan saya.
4 Penjual di instagarm memberikan jaminan
retur jika produk yang saya terima tidak
sesuai pesanan atau cacat.
5 Penjual di instagram berkomunikasi dengan
bahasa yang ramah dan sopan kepada saya
serta mampu memahami apa yang saya
butuhkan.
No Kepercayaan (X2) SS S N TS STS
1 Saya yakin terhadap kualitas produk busana
yang dijual secara online shop diinstagram.
2 Saya percaya penjual yang ada di online
shop melalui instagram memiliki perhatian
untuk memberikan kepuasan kepada setiap
konsumennya.
3 Saya percaya penjual yang ada di online
shop melalui instagram telah memberikan
informasi tentang produk busana kepada
konsumen dengan benar.
No Harga (X3) SS S N TS STS
1 Saya membeli produkbusanadi online shop
melaluiinstagram karena harga yang
ditawarkan lebih terjangkau dari toko biasa
(bukan online).
2 Saya membeli produk busanadi online shop
melaluiinstagram karena harga produk
sesuai dengan kualitas produk yang
ditampilkan di toko online.
3 Saya membeli produk busanadi online shop
melaluiinstagram karena lebih murah dan
beberapa online shop menawarkan potongan
harga jika membeli beberapa baju.
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4 Saya membeli produk busanadi online shop
melaluiinstagram karena harga produk
sesuai dengan manfaat yang saya rasakan.
No Keputusan Pembelian (Y) SS S N TS STS
1 Saya mengunjungi online shop di instagram
untuk memenuhi kebutuhan akan membeli
produk busana.
2 Saya mencari informasi kepada teman,
saudara yang sudah pernah membeli produk
busanadi online shop melaluiinstagram.
3 Sebelum saya membeli  produk busanadi
online shop melaluiinstagram saya selalu
melakukan evaluasi terhadap beberapa
alternative pembelian produk busana yang
ditawarkan.
4 Saya memutuskan membeli produk busanadi
online shop melaluiinstagram karena sesuai
dengan bentuk atau desain yang sedang
trend saat ini.
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Lampiran 3 Data Penelitian
Kualitas Layanan
NO KL1 KL2 KL3 KL4 KL5
KUALITAS
LAYANAN
1 3 3 3 3 3 15
2 3 3 3 3 3 15
3 3 4 3 3 3 16
4 4 4 4 4 3 19
5 3 3 3 4 4 17
6 3 3 3 4 3 16
7 3 4 4 4 4 19
8 5 5 5 5 4 24
9 4 3 4 4 4 19
10 3 3 3 4 4 17
11 4 4 4 4 4 20
12 3 3 4 3 3 16
13 5 4 4 4 4 21
14 4 3 3 3 3 16
15 3 4 4 3 3 17
16 4 4 3 3 3 17
17 4 5 4 4 4 21
18 3 3 2 3 3 14
19 4 4 4 4 4 20
20 4 4 4 4 3 19
21 4 4 4 4 4 20
22 4 4 3 4 4 19
23 3 4 3 3 3 16
24 4 3 3 4 4 18
25 3 3 4 4 4 18
26 3 3 3 4 4 17
27 5 5 5 5 4 24
28 4 4 4 4 3 19
29 5 4 4 4 4 21
30 3 4 3 3 3 16
31 3 3 2 3 3 14
32 4 5 4 5 4 22
33 4 4 4 4 3 19
34 3 3 3 3 3 15
35 4 4 4 4 4 20
36 3 3 3 4 4 17
37 4 4 4 5 4 21
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38 3 3 2 3 3 14
39 4 4 4 4 4 20
40 2 3 3 3 2 13
41 4 4 4 4 4 20
42 3 4 3 3 3 16
43 4 4 4 4 3 19
44 3 3 2 3 3 14
45 5 4 4 4 4 21
46 3 3 3 4 4 17
47 4 4 4 4 4 20
48 4 4 4 3 4 19
49 4 4 4 4 4 20
50 3 4 3 3 3 16
51 4 4 4 4 3 19
52 3 3 2 3 3 14
53 4 5 4 4 4 21
54 3 4 3 3 3 16
55 3 3 3 4 4 17
56 4 3 3 4 4 18
57 3 4 3 3 3 16
58 3 3 2 3 3 14
59 4 4 4 4 3 19
60 3 4 3 4 4 18
61 5 4 4 4 4 21
62 3 4 3 3 3 16
63 4 3 3 4 4 18
64 4 4 4 4 3 19
65 5 5 5 5 4 24
66 3 4 3 3 3 16
67 4 4 4 4 3 19
68 5 4 4 4 4 21
69 3 4 4 4 4 19
70 4 3 4 4 4 19
71 3 4 3 3 3 16
72 4 3 3 4 4 18
73 4 3 4 4 3 18
74 3 3 3 3 3 15
75 5 5 5 5 5 25
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Kepercayaan
NO KEP1 KEP2 KEP3 KEPERCAYAAN
1 4 4 4 12
2 4 4 4 12
3 3 3 3 9
4 3 4 3 10
5 4 4 4 12
6 4 4 4 12
7 3 3 3 9
8 4 4 4 12
9 3 3 2 8
10 3 4 3 10
11 3 3 3 9
12 4 4 4 12
13 4 4 4 12
14 4 4 4 12
15 3 4 3 10
16 5 4 4 13
17 4 4 4 12
18 4 4 4 12
19 3 3 3 9
20 5 5 5 15
21 3 3 3 9
22 4 5 4 13
23 3 3 2 8
24 4 4 4 12
25 3 4 3 10
26 3 3 3 9
27 5 5 4 14
28 4 4 5 13
29 4 4 4 12
30 4 4 4 12
31 2 2 3 7
32 5 5 5 15
33 4 4 4 12
34 4 4 4 12
35 4 4 4 12
36 4 4 4 12
37 4 4 4 12
38 3 3 2 8
39 4 4 4 12
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40 3 4 3 10
41 4 4 4 12
42 4 4 4 12
43 4 4 4 12
44 4 4 4 12
45 4 4 4 12
46 3 3 3 9
47 3 4 3 10
48 4 4 4 12
49 4 4 4 12
50 3 4 3 10
51 4 4 4 12
52 3 3 2 8
53 4 4 4 12
54 3 4 3 10
55 3 3 3 9
56 4 4 4 12
57 3 4 3 10
58 3 3 2 8
59 4 4 4 12
60 4 4 4 12
61 4 4 4 12
62 3 4 3 10
63 4 4 4 12
64 4 4 4 12
65 5 5 5 15
66 3 4 3 10
67 4 4 4 12
68 4 4 4 12
69 4 4 4 12
70 4 4 4 12
71 3 4 3 10
72 4 4 4 12
73 4 4 4 12
74 3 3 3 9
75 5 5 5 15
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Harga
NO H1 H2 H3 H4 HARGA
1 3 3 2 3 11
2 3 4 3 3 13
3 3 3 3 3 12
4 4 4 4 4 16
5 3 3 4 3 13
6 3 3 3 4 13
7 4 3 4 3 14
8 5 5 5 5 20
9 4 3 3 4 14
10 4 4 4 3 15
11 4 4 4 3 15
12 3 3 4 4 14
13 4 4 4 4 16
14 3 3 3 4 13
15 3 4 3 3 13
16 4 3 4 3 14
17 4 4 4 4 16
18 3 3 3 3 12
19 4 4 4 3 15
20 4 4 4 4 16
21 4 3 4 4 15
22 4 4 4 4 16
23 3 3 3 3 12
24 4 4 4 3 15
25 3 3 3 4 13
26 4 3 4 3 14
27 4 4 5 5 18
28 4 4 4 4 16
29 4 4 4 4 16
30 3 3 3 4 13
31 2 3 3 3 11
32 4 4 5 5 18
33 4 3 4 3 14
34 3 3 3 4 13
35 3 4 4 4 15
36 4 4 3 3 14
37 4 4 4 4 16
38 3 3 3 3 12
39 4 4 4 3 15
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40 3 3 2 3 11
41 4 3 4 4 15
42 3 3 3 4 13
43 4 3 4 3 14
44 3 3 3 3 12
45 4 4 4 4 16
46 3 3 4 4 14
47 4 4 4 3 15
48 4 4 4 4 16
49 3 4 3 3 13
50 3 3 3 3 12
51 3 3 3 3 12
52 4 4 4 4 16
53 3 3 4 3 13
54 3 3 3 4 13
55 4 3 4 3 14
56 5 5 5 5 20
57 4 4 3 3 14
58 3 3 4 4 14
59 4 4 3 3 14
60 4 3 3 4 14
61 2 2 2 3 9
62 3 3 4 4 14
63 4 4 4 3 15
64 4 4 4 4 16
65 3 3 3 4 13
66 3 4 4 3 14
67 4 4 4 4 16
68 4 4 5 5 18
69 4 4 3 3 14
70 3 3 3 3 12
71 5 4 4 5 18
72 4 4 4 4 16
73 4 4 4 4 16
74 3 3 4 4 14
75 4 4 4 4 16
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Keputusan Pembelian
NO KP1 KP2 KP3 KP4
KEPUTUSAN
PEMBELIAN
1 3 3 3 3 12
2 3 3 3 3 12
3 3 4 3 3 13
4 4 4 4 4 16
5 3 3 3 4 13
6 3 3 3 4 13
7 3 4 4 4 15
8 5 5 5 5 20
9 4 3 4 4 15
10 3 3 3 4 13
11 4 4 4 4 16
12 3 3 4 3 13
13 5 4 4 4 17
14 4 3 3 3 13
15 3 4 4 3 14
16 4 4 3 3 14
17 4 5 4 4 17
18 3 3 2 3 11
19 4 4 4 4 16
20 4 4 4 4 16
21 4 4 4 4 16
22 4 4 3 4 15
23 3 4 3 3 13
24 4 3 3 4 14
25 3 3 4 4 14
26 3 3 3 4 13
27 5 5 5 5 20
28 4 4 4 4 16
29 5 4 4 4 17
30 3 4 3 3 13
31 3 3 2 3 11
32 4 5 4 5 18
33 4 4 4 4 16
34 3 3 3 3 12
35 4 4 4 4 16
36 3 3 3 4 13
37 4 4 4 5 17
38 3 3 2 3 11
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39 4 4 4 4 16
40 2 3 3 3 11
41 4 4 4 4 16
42 3 4 3 3 13
43 4 4 4 4 16
44 3 3 2 3 11
45 5 4 4 4 17
46 3 3 3 4 13
47 4 4 4 4 16
48 4 4 4 3 15
49 4 4 4 4 16
50 3 4 3 3 13
51 4 4 4 4 16
52 3 3 2 3 11
53 4 5 4 4 17
54 3 4 3 3 13
55 3 3 3 4 13
56 4 3 3 4 14
57 3 4 3 3 13
58 3 3 2 3 11
59 4 4 4 4 16
60 3 4 3 4 14
61 5 4 4 4 17
62 3 4 3 3 13
63 4 3 3 4 14
64 4 4 4 4 16
65 5 5 5 5 20
66 3 4 3 3 13
67 4 4 4 4 16
68 5 4 4 4 17
69 3 4 4 4 15
70 4 3 4 4 15
71 3 4 3 3 13
72 4 3 3 4 14
73 4 3 4 4 15
74 3 3 3 3 12
75 5 5 5 5 20
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No
Jenis Kelamin
Responden Usia Responden
Pengalaman
Pembelian
Respomden
Rekomendasi
Pembelian Responden
1 Perempuan 21-25 Th 1 Kali Kemauan Sendiri
2 Perempuan 21-25 Th 1 Kali Teman
3 Perempuan 21-25 Th 1 Kali Kemauan Sendiri
4 Perempuan 21-25 Th 2-5 Kali Teman
5 Perempuan 15-20 Th 2-5 Kali Teman
6 Laki-Laki 15-20 Th 2-5 Kali Kemauan Sendiri
7 Laki-Laki 15-20 Th 2-5 Kali Kemauan Sendiri
8 Perempuan 21-25 Th >5 Kali Kemauan Sendiri
9 Laki-Laki 15-20 Th 2-5 Kali Teman
10 Perempuan 21-25 Th 2-5 Kali Teman
11 Laki-Laki 15-20 Th 2-5 Kali Kemauan Sendiri
12 Laki-Laki 21-25 Th 2-5 Kali Kemauan Sendiri
13 Perempuan 15-20 Th >5 Kali Teman
14 Perempuan 15-20 Th 2-5 Kali Teman
15 Perempuan 15-20 Th >5 Kali Teman
16 Perempuan 21-25 Th >5 Kali Teman
17 Perempuan 21-25 Th >5 Kali Kemauan Sendiri
18 Laki-Laki 21-25 Th 2-5 Kali Teman
19 Perempuan 15-20 Th 2-5 Kali Keluarga
20 Perempuan 21-25 Th >5 Kali Teman
21 Perempuan 15-20 Th 2-5 Kali Kemauan Sendiri
22 Laki-Laki 15-20 Th >5 Kali Teman
23 Perempuan 15-20 Th 1 Kali Keluarga
24 Laki-Laki 15-20 Th >5 Kali Teman
25 Laki-Laki 21-25 Th 2-5 Kali Kemauan Sendiri
26 Laki-Laki 15-20 Th 1 Kali Keluarga
27 Perempuan 15-20 Th >5 Kali Teman
28 Laki-Laki 15-20 Th >5 Kali Teman
29 Laki-Laki 15-20 Th >5 Kali Kemauan Sendiri
30 Laki-Laki 21-25 Th 2-5 Kali Teman
31 Laki-Laki 21-25 Th 1 Kali Teman
32 Laki-Laki 21-25 Th >5 Kali Teman
33 Perempuan 21-25 Th 2-5 Kali Kemauan Sendiri
34 Perempuan 21-25 Th 2-5 Kali Keluarga
35 Laki-Laki 21-25 Th >5 Kali Teman
36 Perempuan 15-20 Th 2-5 Kali Keluarga
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37 Perempuan 21-25 Th 2-5 Kali Kemauan Sendiri
38 Laki-Laki 21-25 Th 1 Kali Teman
39 Perempuan 21-25 Th 2-5 Kali Teman
40 Perempuan 15-20 Th 1 Kali Teman
41 Laki-Laki 21-25 Th 2-5 Kali Teman
42 Perempuan 21-25 Th 1 Kali Keluarga
43 Perempuan 15-20 Th 2-5 Kali Keluarga
44 Perempuan 15-20 Th 1 Kali Kemauan Sendiri
45 Perempuan 15-20 Th >5 Kali Teman
46 Perempuan 15-20 Th 1 Kali Kemauan Sendiri
47 Perempuan 21-25 Th 2-5 Kali Teman
48 Perempuan 15-20 Th >5 Kali Teman
49 Laki-Laki 15-20 Th 1 Kali Kemauan Sendiri
50 Perempuan 15-20 Th 1 Kali Kemauan Sendiri
51 Perempuan 15-20 Th 2-5 Kali Teman
52 Laki-Laki 15-20 Th 1 Kali Teman
53 Perempuan 15-20 Th >5 Kali Teman
54 Laki-Laki 15-20 Th 1 Kali Keluarga
55 Laki-Laki 21-25 Th 1 Kali Kemauan Sendiri
56 Perempuan 15-20 Th >5 Kali Teman
57 Laki-Laki 21-25 Th 2-5 Kali Teman
58 Perempuan 21-25 Th 1 Kali Kemauan Sendiri
59 Perempuan 15-20 Th >5 Kali Teman
60 Perempuan 21-25 Th 2-5 Kali Kemauan Sendiri
61 Perempuan 21-25 Th >5 Kali Teman
62 Perempuan 21-25 Th 1 Kali Kemauan Sendiri
63 Perempuan 21-25 Th 1 Kali Keluarga
64 Perempuan 21-25 Th 2-5 Kali Teman
65 Perempuan 15-20 Th >5 Kali Teman
66 Perempuan 15-20 Th 2-5 Kali Keluarga
67 Perempuan 15-20 Th 2-5 Kali Kemauan Sendiri
68 Perempuan 15-20 Th >5 Kali Kemauan Sendiri
69 Perempuan 15-20 Th 2-5 Kali Kemauan Sendiri
70 Perempuan 15-20 Th 1 Kali Kemauan Sendiri
71 Perempuan 21-25 Th >5 Kali Teman
72 Perempuan 21-25 Th >5 Kali Teman
73 Laki-Laki 21-25 Th 2-5 Kali Kemauan Sendiri
74 Laki-Laki 15-20 Th 1 Kali Kemauan Sendiri
75 Perempuan 15-20 Th >5 Kali Teman
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Lampiran 4 Statistik Deskriptif Responden
Deskriptif Responden
jenis kelamin responden
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
laki-laki 25 33.3 33.3 33.3
perempuan 50 66.7 66.7 100.0
Total 75 100.0 100.0
usia responden
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
15-20 th 40 53.3 53.3 53.3
21-25 th 35 46.7 46.7 100.0
Total 75 100.0 100.0
pengalaman pembelian respomden
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
>5 kali 24 32.0 32.0 32.0
1 kali 21 28.0 28.0 60.0
2-5 kali 30 40.0 40.0 100.0
Total 75 100.0 100.0
rekomendasi pembelian responden
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
keluarga 10 13.3 13.3 13.3
kemauan sendiri 27 36.0 36.0 49.3
teman 38 50.7 50.7 100.0
Total 75 100.0 100.0
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Lampiran 5 Hasil Uji Validitas
Uji Validitas
Correlations
KEP1 KEP2 KEP3 KEPERCAYAA
N
KEP1
Pearson Correlation 1 .760** .834** .940**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30
KEP2
Pearson Correlation .760** 1 .724** .888**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30
KEP3
Pearson Correlation .834** .724** 1 .935**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30
KEPERCAYAAN
Pearson Correlation .940** .888** .935** 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
KL1 KL2 KL3 KL4 KL5 KUALITAS
LAYANAN
KL1
Pearson
Correlation 1 .596
** .619** .610** .414* .840**
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .023 .000
N 30 30 30 30 30 30
KL2
Pearson
Correlation .596
** 1 .632** .418* .188 .742**
Sig. (2-tailed) .001 .000 .022 .320 .000
N 30 30 30 30 30 30
KL3
Pearson
Correlation .619
** .632** 1 .656** .394* .851**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .031 .000
N 30 30 30 30 30 30
KL4
Pearson
Correlation .610
** .418* .656** 1 .730** .848**
Sig. (2-tailed) .000 .022 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30
KL5
Pearson
Correlation .414
* .188 .394* .730** 1 .651**
Sig. (2-tailed) .023 .320 .031 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30
KUALITAS
LAYANAN
Pearson
Correlation .840
** .742** .851** .848** .651** 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Correlations
H1 H2 H3 H4 HARGA
H1
Pearson Correlation 1 .637** .782** .359 .863**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .051 .000
N 30 30 30 30 30
H2
Pearson Correlation .637** 1 .578** .330 .786**
Sig. (2-tailed) .000 .001 .075 .000
N 30 30 30 30 30
H3
Pearson Correlation .782** .578** 1 .420* .877**
Sig. (2-tailed) .000 .001 .021 .000
N 30 30 30 30 30
H4
Pearson Correlation .359 .330 .420* 1 .669**
Sig. (2-tailed) .051 .075 .021 .000
N 30 30 30 30 30
HARGA
Pearson Correlation .863** .786** .877** .669** 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
KP1 KP2 KP3 KP4 KEPUTUSA
N
PEMBELIA
N
KP1
Pearson
Correlation 1 .596
** .619** .610** .857**
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
KP2
Pearson
Correlation .596
** 1 .632** .418* .799**
Sig. (2-tailed) .001 .000 .022 .000
N 30 30 30 30 30
KP3
Pearson
Correlation .619
** .632** 1 .656** .875**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
KP4
Pearson
Correlation .610
** .418* .656** 1 .793**
Sig. (2-tailed) .000 .022 .000 .000
N 30 30 30 30 30
KEPUTUSAN
PEMBELIAN
Pearson
Correlation .857
** .799** .875** .793** 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Lampiran 6 Hasil Uji Realibilitas
Uji Reliabilitas
Kualitas Layanan
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha
N of Items
.847 5
Kepercayaan
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha
N of Items
.908 3
Harga
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha
N of Items
.808 4
Keputusan Pembelian
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha
N of Items
.851 4
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Lampiran 7 Hasil Uji Asumsi Klasik dan Uji Regresi Linear Berganda
Uji Asumsi Klasik dan Uji Regresi Linear Berganda
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual
N 75
Normal Parametersa,b Mean 0E-7
Std. Deviation .37809169
Most Extreme Differences
Absolute .082
Positive .076
Negative -.082
Kolmogorov-Smirnov Z .713
Asymp. Sig. (2-tailed) .689
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
Coefficientsa
Model Unstandardized
Coefficients
Standar
dized
Coeffici
ents
t Sig. Correlations Collinearity
Statistics
B Std.
Error
Beta Zero-
order
Parti
al
Part Tolera
nce
VIF
1
(Constant) -1.062 .392
-
2.71
1
.008
KUALITAS
LAYANAN .829 .023 .961
36.7
39 .000 .985 .975 .729 .576
1.73
6
KEPERCA
YAAN .064 .030 .050
2.12
0 .038 .557 .244 .042 .720
1.38
9
HARGA -.005 .026 -.005 -.199 .843 .504 -.024 -.004 .736 1.360
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
Model Summaryb
Mod
el
R R
Squar
e
Adjusted
R Square
Std. Error
of the
Estimate
Change Statistics
R Square
Change
F
Chang
e
df1 df2 Sig. F
Change
1 .986a .972 .971 .386 .972 822.007 3 71 .000
a. Predictors: (Constant), HARGA, KEPERCAYAAN, KUALITAS LAYANAN
b. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
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ANOVAa
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1
Regression 367.421 3 122.474 822.007 .000b
Residual 10.579 71 .149
Total 378.000 74
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
b. Predictors: (Constant), HARGA, KEPERCAYAAN, KUALITAS LAYANAN
Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
(Constant) -.005 .232 -.022 .983
KUALITAS
LAYANAN -.012 .013 -.138 -.905 .369
KEPERCA
YAAN .029 .018 .223 1.636 .106
HARGA .014 .015 .120 .891 .376
a. Dependent Variable: abs_res
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Lampiran 8 Daftar Riwayat Hidup
Daftar Riwayat Hidup
Nama Lengkap : Anis Pusposari
Tempat dan Tanggal Lahir : Klaten, 18 April 1995
Agama : Islam
Alamat : Kepoh Cilik, Sidomulyo, Delanggu, Klaten
No Telpon : 088216528376
Riwayat Pendidikan Formal:
1. TK Aisyah Tegalgondo, Wonosari, Klaten (Lulus 2001)
2. SD N 1 Sidomulyo, Delanggu, Klaten (Lulus 2007)
3. SMP N 3 Sawit, Boyolali (Lulus 2010)
4. SMA N 1 Banyudono, Boyolali (Lulus 2013)
5. IAIN Surakarta (Lulus 2017)
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